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OZET
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Bu calismada ortadgretim Ogrencilerinin, spor iiriinii kullaniminda markay1
tercih etme nedenlerinin, incelenmesi amaglanmistir. Calismada cinsiyet, spor yapma
durumu, ikametgah, okul tiiri ve markaya atfedilen onem acgisindan, marka tercih
nedenleri arastirilmis, demografik a¢idan farkliliklar ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
Marka tercih nedenleri, demografik 6zelliklere gore farklilik ve benzerlikler agisindan
degerlendirilmistir.

Bu arastrmanin ¢alisma grubunu, Yozgat ilinde bulunan ortadgretim
seviyesindeki 628 o6grenci olusturmaktadir. Arastirmada verileri toplamak igin anket
uygulanmistir.  Anketin birinci  boliminde, katilimecilarin  demografik 6zellikleri
hakkinda bilgi elde etmek icin 5 soru sorulmustur. Anketin ikinci bdliminde ise,
Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilen "Markay1 Tercih Etme Nedenleri" isimli, 23
maddeden olusan anket uygulanmistir. Calismada betimsel tarama yontemi uygulanmis,
verilerin analizi igcin SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir.

Caligmada, spor 0Urind kullanan ortadgretim Ogrencilerinin - demografik
Ozelliklerine gore marka tercih nedenleri arasinda farkliliklar oldugu bulunmustur.
Caligmanin, spor tiriinii kullaniminda marka tercih nedenlerinin neler oldugu konusunda

literatlre ve spor endustrisine katki saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor Endstrisi, Marka, Tuketici, Spor Uriini, Ogrenci



ABSTRACT

RESEARCH OF REASONS FOR BRAND PREFERENCE IN
HIGH SCHOOL STUDENTS" USE OF SPORTS PRODUCTS

Emrah OZER
Master Thesis
Physical Education and Sports Department
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ziihal YURTSIZOGLU
2021, 78 Pages

In this study, it is aimed to examine the reasons of secondary school students
preferring the brand in the use of sports products. In the study, the reasons for brand
preference were investigated in terms of gender, sports status, residence, type of school
and the importance attributed to the brand, and demographic differences were tried to be
revealed. The reasons for brand preference were evaluated in terms of differences and
similarities according to demographic characteristics.

The study group of this research consists of 628 secondary school students in
Yozgat. A questionnaire was applied to collect data in the study. In the first part of the
questionnaire, 5 questions were asked to obtain information about the demographic
characteristics of the participants. In the second part of the questionnaire, a
questionnaire consisting of 23 items called "Reasons for Preferring the Brand"
developed by Tozoglu (2009) was applied. In the study, descriptive scanning method
was applied and SPSS 25.0 package program was used for data analysis.

In the study, it was found that there were differences between the reasons for
brand preference according to the demographic characteristics of secondary school
students using sports products. It is thought that the study will contribute to the
literature and the sports industry about the reasons for brand preference in the use of

sports products.

Keywords: Sports Industry, Brand, Consumer, Sports Product, Student
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1.GIRIS

Marka kavrami gegmisten giiniimiize kadar gelen bir kavramdir. Ilkel
zamanlarda insan sadece ihtiyaglarini gidermekle yetinirken bu davranis zamanla
insanin kendini kamitlamasi eylemine déniismiistiir (Oztas ve Bozyigit, 2019). Guniimiiz

diinyasinda ise gogalan rekabet, gelisen teknolojinin verdigi etki ile biitiin triinlere

marka kavrami yansimis ve daha da ¢ok deger kazanmastir.

Marka kavrammimn giderek deger kazanmasi insanlarin markalar arasindan bir
tercih yapmasma sebep olmustur. Ozellikle bireylerin sosyal cevresinde daha iyi
goriinme istegi bu tercihi tetikleyen en énemli unsurlardan birisidir ve bu durum geng
bireylerde yogun bir sekilde karsimiza g¢ikmaktadir. Bireyin 6zellikle akranlarmdan
daha 1yi goriinme istegi, hizl bir sekilde tiiketici profilinin de§ismesine neden olmustur

(Oztirk ve ark., 2020; Aktuglu ve Temel 2006; Okumus, 2013).

Degisen tiiketici aligkanliklari, satim alma davramigini etkilemistir. Bunun
sonucunda isletmeler agisindan yeni pazarlama stratejileri kagmilmaz olmustur.
Gilintimiizde tiiketicilerin ihtiya¢c ve beklentilerini karsilamak i¢in modern pazarlama

anlayislar1 ortaya ¢ikmustir (Oztiirk ve ark., 2020).

Her marka kendine bir yon tayin etmis ve belirli alanlara odaklanmistir. Bu
alanlarda lider olmak ve pazar olusturmak igin ugrasirlar. Spor Urlnu pazarlayan
isletmelerde bunlardan bazilaridir. Spor Urinlerinde ¢ok fazla ¢esitlilik ve marka
bulunmaktadir. Spor Urnleri miisabakalar esnasinda kullanildigi gibi insanlarin yagam

tarzina doniisiip glinliik yasamda da yer almaya baslamustir.

Geng nifusun ayni zamanda birer spor Uruni tuketicisi oldugu diistiniiliirse
markalarin bu gurubu iyi tanimasi, iyi analiz etmesi gerekir. Ureticilerin hedef kitleye
uygun lrlinleri ¢ikartmasi ve iyi bir pazarlama stratejisi olusturmast markalar1 kalici
hale getirecektir. Bu kapsamda yapilacak olan bu c¢alismada ise; ortadgretim
Ogrencilerinin spor iirlinleri kullaniminda marka tercih nedenlerinin neler oldugunun

ogrenilmesi hedeflenmistir.



Bu amagla calismanin birinci boliimiinde; problemin tanimi ve Onemi,
aragtrmanin amaci ve hipotezleri yer almaktadir.ikinci boliimde; tiketici ve tiketici
davranislari, marka ile ilgili temel kavramlara ve marka tercih davranisini etkileyen
kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlere yer verilmistir. Calismanm {iglincii bolimunde
arastirmanin tipi, arastirmanm evren ve orneklemi, verilerin toplanmasi, veri toplami
araci, verilerin analizi ve aragtirmanin etik yonii hakkinda bilgiler verilmistir.
Calismanin dordiincli boliimiinde elde edilen veriler tablolar halinde sunulmus ve
bulgular kismi olusturulmustur. Besinci bolimde elde edilen bulgular literatiirdeki
calismalar ile karsilastirilmis ve tartisilmistir. Altinci boliimde ise elde edilen sonuglar

paylasilmis ve 6nerilerle bitirilmistir.

1.1.Problemin Tanim

Gunumuzde neredeyse geng nifusun tamami bazen giinliik yasaminda bazen spor
yaparken bir spor {iriinii kullanmaktadwr. Kullanilan spor {iriinlerinin hepsinin
markasinin olmasi ve marka cesitliliginin artmasi genclerin markalar arasindan bir
se¢im yapmasina neden olusturmaktadir. Yapilan bu ¢alismada spor trinlerinde marka

tercih nedenlerinin neler oldugunun arastirilmasi amaglanmustir.

Problem cumlesi: Ortadgretim Ogrencilerinin spor triinii kullanimmda marka tercih

nedenleri nelerdir?

1.2. Problemin Onemi

Ulkemizde geng tiketici kitlenin, toplam niifusa orani oldukga fazladr.
Genglerin satin alma istegi, satin alma davranigsina yonlendirmede ailelerini etkileme
gucleri, gen¢ nifusa yonelik yeni pazarlarin olugsmasinda etkili olabilmektedir.
Genglerin  marka tercihleri, satin alma davraniglari1  yOnlendirip piyasayi

sekillendirebilmektedir.

Geng tuketici  Kitlesini  tanimak, onlarin ihtiyaglarini  belirlemek ve
memnuniyetlerini saglamak markalarm tercih edilmesinde vazgecilmez bir unsurdur
(Demir,2013;Atilgan, 2003).

Tlketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktor vardir (Okumus,

2013). Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu gibi faktorler bunlardan bazilaridir.
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Bu faktorlerden etkilenerek tuketicinin ilgisi, alakasi ve tercih sebepleri farklilik
gOsterebilir. Tuketici kitlenin yaslarma bakildiginda ortadgretim ¢agindaki bireylerin
tercihlerini degistirmeye daha yatkin olduklar1 goriilmektedir (Kogoglu, 2020). Bu
nedenden dolay1 spor liriinii satan ve tireten isletmeler, degisen tiiketici davraniglarini iyi
takip etmeli, tuketici kitlesinin istek ve arzularma gore hareket etmelidir. Bu durum
isletmelerin rekabet edebilmesi ve ayakta kalabilmesi agisindan oldukga 6nemlidir
(Oztirk, ve ark., 2020).

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi ile marka kavrami oldukca
onem kazanmistir (Argan ve Katirci, 2002). Spor iiriinii sunan markalarin miisteri odakli
pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi ve tiiketici kitlesini genisletmesi i¢in hizmet verecegi
gruplarin tercih nedenlerini iyi bilmesi gerekir. Yapilan ¢alisma miisteri odakli ¢alisan

spor Uriinii ve markalar1 icin 6nem arz etmektedir.

1.3.Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada ortadgretim dgrencilerinin, spor triinii kullaniminda marka tercih
etme nedenlerinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada cinsiyet, spor yapma durumu,
ikametgah, okul tiri ve markaya atfedilen 6nem agisindan, marka tercih nedenleri

arastirilmis, demografik agidan farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir.

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1:Arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin spor driinii  kullaniminda
cinsiyetlerine gére marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H2:Arastirmaya katilan ortadgretim 6grencilerinin spor {riinii kullaniminda spor
yap1p, yapmama durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H3:Arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin spor {iriinii kullanimida
yasadiklar1 yerlesim yerine gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardar.

H4:Arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin spor {irinii kullaniminda lise
tiriine gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H5: Arastirmaya katilan ortadgretim dgrencilerinin spor {iriinii kullanimimda “marka
sizin icin dnemli midir?” Sorusuna verdikleri cevaplara gore marka tercih nedenleri

arasmda anlamli farklilik vardir.



1.5. Smirhliklar
v Arastirma 2020-2021 egitim 6gretim yiliyla siirlidir.
v Arastrma Orneklemi olarak ise Yozgat il merkezi ve ilgeleri ile smnirh

tutulmustur ve ortadgretim dgrencisi olan 628 6grenci ile smirhdir.

1.6.Sayiltilar

v Arastirmaya Katilan ortadgretim 6grencilerin anket sorularmna vermis olduklari

cevaplarin gercek diislincelerini yansittigi varsayilmistir.

1.7. Tamimlar

Marka; tiiketiciye giiven duygusu veren, iriinlerin kimliklerini ortaya ¢ikaran
ve lirtinlerin diger tirtinlerden ayirt edilmesini saglayan isim, sembol ve bunlarin biitlinii

olarak tanimlanabilir (Akkog ve ark.,2012).

Tuketici; ihtiyact olan mal ve hizmeti satin alan veya satin alma potansiyeline

sahip olan bireydir (Ak, 2009).

Marka tercihi; tiiketicinin satin alma eylemi ile ayni iiriin tiirii veya hizmetler

arasindan belli bir markay1 digerine tercih etmesidir (Kardes, 2011).

Spor endustrisi; serbest zaman aktivitesi, rekreasyon, fitness ve bunun gibi

boliimlerde hitap edecegi tiiketicilere {iiriin, hizmet, yer imkan1 sunan pazarmn ismidir

(Argan ve Katirci, 2002).



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Endiistri Kavramm ve Spor Endustrisi

2.1.1.Endiistri Kavrami

Endiistri  kavrami genel olarak iki Olgit g6z Onlinde bulundurularak
tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki ekonomik aktivitelerde benzerlik ikincisi ise iirtinlerde
benzerlik olarak ele almir. Endiistri kavrami sanayi kavrami ile es anlamli olarak
kullanilmakta bazen de ekonomik faaliyetlerin gruplanmasi olarak da ele alinmaktadir
(Li ve Ark., 2001).

Endustri kavrammin asagidaki 6zelliklere sahip oldugu ifade edilebilir (Katirct,
2013):

v’ Endstri grubu bir veya birden fazla Grinden meydana gelir.

v’ Endiistriyi olusturan tiriinler birbiri ile benzer ve iligkili olabilir.

v Endiistriyi olusturan {irlinler veya {irlin grubu birbirleriyle zayif iliskili veya az
benzerlik tasiyan yapida olabilir.

v' Bir endiistri dalinda iiriin; hizmet, mal, insan, yer veya fikrin herhangi

birisinden veya birkag tanesinin birlesiminden olusabilir.

2.1.2. Spor Endiistrisi Kavramm

Spor endustrisi; serbest zaman aktivitesi, rekreasyon, fitness ve bunun gibi
bélimlerde hitap edecegi tiiketicilere iiriin, hizmet, yer imkani sunan pazarmn ismidir
(Argan ve Katirci, 2002). Spor endiistrisi, ¢esitli endiistrilerde paylasim iginde bulunun
bir yapidadir. Bundan dolay: iiriin ¢esitliligi olduk¢a fazla olan ve hizmet alanmin

oldukga genis oldugu bir endiistri dahdir.



Spor endiistrisi iki alt 6geden olugsmaktadir. Bunlardan ilki spor malzemeleri ve
alt sektorleri digeri ise spor hizmeti alt sektorleri olarak adlandirilir. Spor malzemesi alt
sektorli; sporcularin  kulanmis olduklar1 forma, ayakkabi, esofman, forma gibi
malzemelerin iiretildigi alandir. Senelerdir gelisimini siirdiiren bu sektér maddi anlamda
kuliipler i¢cin oldukg¢a 6nemli bir gelir halini almistir. Bu durum 6zellikleri ile hem yerel
alanda hem de ulusal alanda ekonominin 6nemli bir pargasi olmustur. Spor hizmeti alt
sektorii 1se izleme ve katilim olarak ele alinmaktadwr. Sporcularn giderek
profesyonellesmesi arz talep dengesi olusturmustur. Ayrica izleyiciler icin bir eglenceye
donilismiis olan spor sektorii bu yapiyr finanse eden etmenlerden birisidir. Dolayis1 ile
izleyicileri ortak noktada bulusturan temel etmen sporcularin kalitesi ve {iriiniin

sunacag1 niteliktir (Devecioglu, 2005).

Spor endistrisini maddeler halinde 6zetleyecek olursak asagidaki ozellikleri
kapsamaktadir (Argan ve Katirci, 2002):

v’ Blnyesindeki faaliyetlere aktif katilim imkani sunar

v’ Sektor olarak yapilan faaliyetleri seyretme imkani sunar.

v' Fitness vh. faaliyetlere gerekli malzemeyi sunar.

v Tutundurma faaliyeti kapsamu i¢inde ara¢ ve geregleri sunar.

v’ Sportif faaliyetlerin yapilacagi hizmet mekanlari sunar.

v Rekreatif ve sportif faaliyetlere devamhiligin saglanmasi amaciyla gerekli
olan hizmetleri sunar.

v Serbest zamani degerlendirmek amaci ile rekreatif faaliyetler sunar.

v Sportif faaliyetlerin pazarlanmasi ve yonetilmesi imkanimni sunar.

v" Medya araciligiyla 6zel spor icerikli dergileri vb. faaliyetleri sunar.

2.2. Tuketici ve Tuketici Davranislar

Tiiketici, ithtiyac1 olan mal ve hizmeti satin alan veya satin alma potansiyeline
sahip olan bireydir (Ak, 2009). Farkli bir ifadeyle ihtiya¢ ve zevkleri igin tercih
yapabilen, ekonomik giiciinii mal ve hizmet satin alma eylemine doniistiiren birey,
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kurum ve kuruluglardir. Genel olarak bakildiginda ise toplumu olusturan tiim bireyler

dogumundan Sliimiine kadar bir tiiketicidir (Sahin, 2013).

Teknolojik gelismeler iiretim olanaklarinin iyilesmesine, iiriin gesitliliginin
cogalmasina ve lreticiler agisindan rekabetin giderek artmasina neden olmustur. Bu
durum tiiketicilerin aligkanliklarinin degigsmesine yeni {iirlinlerle tanigmasina zemin
hazirlamistir. Ayrica tiiketici pazarm merkezinde yer alan bir kavramdir. Bu yiizden
tikketicinin davranislarinin incelenmesi ve tiiketici odakli pazarlanma stratejilerinin

gelistirilmesi oldukca dnemlidir.

Tiiketici odakli pazarlama stratejisi olustururken tiiketicinin tercih, karar verme
ve satin alma eylemlerinde etkili olan sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin oldugu
unutulmamahidir (Sahin, 2013). Ciinkii tuketici davramist her birey igin farklilik

gosteren, devamli kendini giincelleyen ve cevresel faktorlerden etkilenen bir kavramdir.

Her tiiketicinin iiriin ve hizmetlere duydugu ihtiyac farklilik gostermektedir. Bir
birey i¢in dnemli olan ihtiya¢ diger birey igin dnemli olmayabilir (Barut, 2018). insanlar
hayatlar1 boyunca gida, saglik vb. temel ihtiyaclarn yami sira one ¢ikan arzular
dogrultusunda tiiketim yaparlar (Durmaz ve ark. 2011). Temel bir tiiketici davranigini
Ozetleyecek olursak dnce ihtiyac belirlenmesi, sonra tercihlerin yapilmasi ve satin alma

eylemi olarak 6zetleyebiliriz.

2.2.1. Tuketicinin Satin Alma Siireci

Teknolojinin gelismesi, kitle iletisim araglarmin ¢ogalmasi, sosyal medyanin
giicli, internetten {irlinlere ulagabilme kolaylig1 gibi etmenlerin giiniimiiz diinyasmnda
birbirine uzak pek ¢ok noktadaki pazarda yasanan gelismenin birbirlerini etki etmesine
neden olusturmaktadir. Bu gelismeler ve (rln gesitliliginin giderek artmasi tuketicilerin

satin alma aligkanliklarinda degisimler meydana getirmektedir.

Her bireyin sonu¢ olarak ayri bir sosyal yapi i¢inde bulunmasindan dolay1
bireyler kendine 6zgii davranis sergilemektedir. Satin alma siireci icerisinde tiiketiciler
markalar arasindan se¢im yaparken sosyal faktorler olan, aile, sosyal sinif, rol ve statii,
reklam, moda gibi alt kavramlardan da etkilenmektedir.
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Ayrica sosyal faktorlerin yani sira tiiketicinin kisisel ve psikolojik faktorlerin
hepsi birlikte diigiiniilmelidir (Mucuk, 2009). Tuketiciyi satin alirken karar verme sireci
bes asamali olarak ifade edilebilir (Yildirim, 2016).

v Ihtiyaci fark etme

v’ Farkli alternatifler bulma

v’ Alternatifleri degerlendirme
v’ Satin almaya karar verme

v' Satim aldiktan sonra degerlendirme

Tiiketici ihtiyaci fark ettikten sonra, soruna ¢6zim getirecek alternatifler arar ve
bu alternatifler arasindan bir tercihte bulunur. Tercih asamasinda birey iginde
bulundugu toplumun degerlerine, psikolojik yapisina ve kendi kisisel faktorlerinden
etkilenerek satin alma davranisini gergeklestirir. Son olarak ise satin alma

degerlendirmesi yaparak siireci sonlandirir.

2.2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Siirecinde Etkili Olan Davranislar

Tulketiciler satin alma siireci igerisinde ¢esitli davranmislarda bulunurlar.
Tuketicinin herhangi bir {irtine ve markalara karsi olan ilgileri veya markalar arasmdaki
farklar tuketicilerin gesitli satin alma davranis1 sergilemesine neden olur. Acar (2012)

satin alma stirecini etkileyen davraniglar1 dort baslik altinda ifade etmistir.

Karmagsik satin alma davranisi;

Tiiketicinin ilgisinin yiiksek oldugu ve markalarin arasindaki farklarin 6nemli
bulundugu zamanlarda karmasik satin alma davranisi gbzlemlenir. Tiiketici i¢in satin
alma davranig1 gergeklestirilirken markada ve iiriinde istenen beklentinin olusmamasi
yeni markalara ve farkli iriinlere yonelmeye neden olusturur. Ayrica riinlerde fiyat
faktorli ve diger etmenler tiiketicinin marka degisikligi yapmasma sebep olabilir. Bu
durumlarda karmasik satin alma siireci baslar. Onemli fiyat artislari, ek maliyetler gibi
konularda tiiketici arastirmalar yapar ve ekonomik riski en alta indirmeye calisir (Acar,
2012).



Ahsilagelmis Satin Alma Davranisi;

Glinliik yagsantimizin i¢inde ¢ok asir1 tiikketilen ve {iriinler hakkinda daha 6nceden
arastrma yapilmayan, rutin satin alma aligkanligi iceren ve iizerinde fazla
diisiiniilmeden yapilan satin alma davranisidir. Tiketiciler kolayca ulasabilecekleri
iirlinler karsisinda gostermis oldugu satin alma davranisidir. Tiiketicilerin liriin hakkinda
fazla bilgiye sahip olmadan alternatifleri arasinda secim yaptig1 ve ekmek, tuz vb.
irtinleri satin alma davranis sekilleridir. Genelde fiyatlar1 diisiik oldugu i¢cin ekonomik

risk az oldugundan dolay1 az bir bilgi ile yapilan satin alma davranisidir (Acar,2012).

Uyumsuz Azalan Satin Alma Davranisi;

Bu satin alma davranis1 genelde pahali, ¢ok az satin aliman iiriinlerde ve
markalarin arasinda az farkin bulunmasi durumunda goriiliir. Tiiketici alternatifler
iizerinde dikkatli bir degerlendirme yapar c¢ilinkii ekonomik risk oldukca fazladir.
Tiiketiciler markalara glivenmek ister ve satin alma siirecinde ddeyecekleri tutarin fazla
olmasindan dolay1 iirtinlerin genelde uzun siireli kullaniom émrii oldugu icin {irtinler
konusunda asir1 risk almak istemezler. Tiiketici bilindik markalar ve satis sonrasi

hizmetlere olduk¢a 6nem verdigi satin alma seklidir (Acar, 2012).

Cesitlilik gosteren satin alma davramslari;

Tiketiciler ¢ogu zaman ayni iirlinii ayn1 markayr kullansa da bazen fakl
markalara yonelmek isterler. Ozellikle ekonomik riskin az oldugu, iiriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunan, se¢imin kolay yapilabildigi {iriinler arasindan yapilan satin

alma davranigidir (Acar, 2012).

2.2.3.Spor Tiiketicisi ve Davranislan

Pazarlamanin merkezinde tiiketici yer almaktadir. Spor alaninda olusturulan
urlinlerde 6zellikle hangi yonde tiketici grubuna hitap edilmesini bilmek oldukca
onemlidir. Spor tuketicilerini katilimei, spor hizmetlerinden yararlananlar, seyirciler,

amator ve profesyonel sporcular, taraftarlar gibi bircok grup olusturmaktadir.



Spor pazarlamasinda konularm tamami gibi spor druni tuketicilerini de
ozellikleri bakimindan ele almak olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici davranislarmi yedi baglik

altinda toplayabiliriz (Wilkie, 1986; Akt., Varda, 2020).

v’ Tiiketici davraniglar1 giidiilenen bir davranistir.
v’ Tiiketici davranislari gesitlilik iceren faaliyetlerden olusur.
v’ Tiketici davraniglar1 bir siiregtir.
v' Tiketici davranmiglari  karmasiklik ve zamanlama agisindan
farklilagabilir.
v' Tiketici davraniglar: farkli rollerle ilgilenebilir.
v’ Tiketici davranislar1 ¢cevre faktorlerinden etkilenebilir.
v Tlketici davranislar1 farkli kisiler i¢in farkli olabilir.
Genel hatlart ile ¢izilen 6zelliklerin biitiin tiiketicilerde oldugu gibi spor tiiketici
kitlesi icinde gecerli oldugunu sdyleyebiliriz. Sporun yapisindan ve essiz yapisindan

dolay1 farkliliklar bulunabilir. Bu farkliliklarm kaynagi spor iiriinii tiiketicisinin sosyal,

psikolojik ve kisisel 6zellikleri ile alakali olacaktir (Varda, 2020).

2.2.4. Tuketicilerde Marka Beklentisi

Tiiketiciler satin alacaklari1 iirlinlerde marka kavramina olduk¢a Onem verirler.
Tuketicinin daha 6nce kullanmis olduklari tirtinlerden memnun kalmas: tiiketiciyi marka
i¢in diizenli bir miisteri olmasi1 yoniinde etkiler. Tiketicilerin markalardan ve drinlerden
beklentisi farklilik gosterebilir. Bazi tiiketiciler {riinlerde kaliteye daha ¢ok Onem
verirken bazi kullanicilar ise fiyat konusunda daha segici olabilir. Tuketicinin bu
durumu i¢inde bulundugu sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle alakalidir. Genel

olarak tiiketicilerin markadan beklentilerini su sekilde belirtebiliriz.

Kayacan (2006) acikladig1 gibi;
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v Yiksek Kalite ve Guvenilirlik: tuketicinin markadan beklentisi ilk olarak
urlinler de kalite ve markanin giivenilir olmasidir. Tiiketici markalar arasindan
bir tercihte bulunurken {iriinlerinin kaliteli olduguna inandig1 ve ismine

giivendigi markalar arasindan tercihte bulunurlar.

v' Tutarh Performans: Markal trtnleri ilk satin alma deneyiminde beklentiler
ve tiiketicinin tatmini oldukc¢a onemlidir. Daha sonra bir tercih agsamasia gelen
tiiketici ayn1 markadan ayni performansi bekler. Bu yuzden tuketicinin beklentisi
irlinlerin ayn1 diizeyde tutarli olmasi ve iiriiniin performansinin her defasinda

ayni olmasi1 yonindedir.

v/ Markaya Asinalik: Markaya asinalik i¢in giiven duygusu oldukc¢a onemlidir.
Tuketici kitlesi markalar arasindan tercih yaparken taninmis olan markalara daha

cok giivenme egilimindedir.

v Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markalarimn tiiketici beklentisini karsilamasi ve
ulagilabilirlik agisindan markanin sunacagi olanaklar tiiketici iizerinde etkilidir.
Tiketiciler markali iriinleri tercih ederken cogu zaman kolay ulasilabilen
markayi tercih ettikleri, ulasilmasi1 zor markalar1 ise bir digerine tercih ettikleri

sOylenebilir.

v’ Fiyat-Deger iliskisi: Tiiketicilerin beklentileri 6denen fiyat ile algilanan
kalitenin benzer olmasidir. Genel olarak tuketiciler kaliteli markalarin

fiyatlarinimn yiiksek olmasini beklerler.

v Tiiketici Kisiligi fle Uygunluk: Tiketici markalarda kendine 6zgii bir takim

ozellikler bulduklarinda o iirlinleri satin alma eyleminde bulunurlar.
v Tuketicinin Sorununu Cdzebilme: Markalarin tiiketiciye sunacagi en dnemli

hizmetlerden birisidir. Satig Oncesi ve sonrasi tiiketicinin sorunlarmi ¢ozmek,

{iriiniin pazarda kalict olmasi i¢in oldukca dnemlidir.
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v' Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri tiiketicinin karsilasabilecegi sorunlari
ve aldigi iirilinleri glivence altinda kullanabilmesi i¢in tiliketiciye verilen bir
giiveni ifade eder. Miisteri hizmetleri markanin kaliciligini saglamak amaciyla

oldukca 6nemli bir hizmettir.

v Reklam: Tiketicilerin markalardan haberdar olmasi, markanm tercih
edilmesinde oldukca 6nemlidir. Reklam, markanin hedeflerine ulagmasi Urin
pazarda daha iyi tanitmasi ve markasmi daha dikkat cekici hale getirmesi igin
oldukga 6nemlidir (Karacan, 2006).

Tiketicilerin markadan beklentisi ilk olarak onun isminin iriinlere vermis
oldugu kalite algisidir. Tuketiciler kendilerine bir ihtiyag belirleyip alternatifler
arasmdan secim yaparken ilk olarak isme ve logoya bakarlar ve triinin gliven verip

vermedigini degerlendirerek satin alma asamasina gecerler.

2.3.Marka Ile Ilgili Temel Kavramlar
2.3.1. Markanin Tanmimi

Marka, insanlarin herhangi bir Grinl tercih etmesi icin onlara fikir veren ve
onlar1 yonlendiren 6nemli tercih nedenlerinden biridir. Ayrica isletmeler agisindan
kendi triinlerini diger iriinlerden ayirt ettiren, Urlnlerin kalitesini ortaya koymasini
saglayan bir kavramdir. Literatiirdeki marka tanimlarma baktigimizda sunlar karsimiza

¢ikmaktadir:

Marka, tliketiciye giiven duygusu veren, iriinlerin kimliklerini ortaya ¢ikaran ve

urunlerin diger trtinlerden ayirt edilmesini saglayan isim, sembol ve bunlarm biitiini

olarak tanimlanabilir (Akko¢ ve ark.,2012).

Marka, isletmeler tarafindan veya araci kurumlarca piyasaya sunulan, kendine
has Ozellikleri ile rakiplerinden ayirt edici Ozelliklere sahip olan, isim, sembol ve

terimlerden olusan kavramdir (Yavuz, 2013; Cifci ve Cop, 2007).

Marka, tiketicilerin trtin alirken karar vermesini ve UrUn0 satm almasini

etkileyen, sekillendiren, tercih edilecek liriinii bir digerinden farklilastiran 6énemli bir
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kavramdir (Vuran ve Afsar, 2016).

2.3.2.Markanin Onemi
Bir iiriin satin alinirken iriiniin kalitesi, faydasi, dayanikliligi, fonksiyonu gibi
etmenlerden daha 6nce marka On plana ¢ikmaktadir. Hatta bazen ayni islevde olan

urlinler arasinda tercih yaparken daha bilindik daha pahali tirtinler tercih edilmektedir
(Deniz, 2011).

Markalar tiiketici a¢isindan statii gOstergesi olarak algilanirken (Greticiler
acisindan finansal kaynagin guclenmesi, dUrlnlerinin pazarda ayirt edilmesi olarak
algilanmaktadir. Marka kavrami hem tiretici hem de tiiketici kitlesi i¢in ¢ift tarafli fayda
saglamaktadir. Marka Ureticisi firmaya deger katarken {iirtinlerin deger kazanmasinda
olumlu etki yaratir. Ayn1 zamanda tiiketici igin ise triinde beklentiyi sekillendiren ve
uriniin yasal haklarin1 muhafaza eden bir kavramdir (Sengcamlar, 2014). Ayrica bazi
markalara kars: tiiketiciler tirlinleri tist seviye bir kalitede algilayabilir ve fiyat konusunu

g6z ard1 ederek iirlinlere yonelebilir.

Bireyler iriinlerin {izerindeki markay1 kendisini temsil eden bir nesne olarak
diistinir. Marka kullanan tuketici markanm sorumlulugunu yerine getirdigini ve
beklentisini karsiladigimi gordiigiinde, markaya olan gliveni artmakta ve tekrar bir tercih
asamasina geldiginde o markaya yonelmektedir (Saglam ve Saglam, 2016). Markay1
onemli kilan Uretici agisindan saglam bir pazarlama araci, tiiketici agisindan ise iiriine

olan giiven olarak nitelendirilebilir.

2.3.3. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, markanmn 6z varligmin tiiketici kitlesi tarafindan
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan algmm tamamidir (Eliuz, 2021). Gucli bir
markanin; isminin, logosunun, reklammin tiiketici zihninde olusturacagr olumlu
izlenimlerin tamami marka degerinin iginde yer alir (Alkibay, 2002). Marka degeri
sayesinde tUreticiler markay1 tiiketicinin géziinde diger markalardan ayirt ederek 0st
konumlara getirir ve markanin tuketiciler tarafindan tercih edilmesini ve tuketicilerin

marka ile bag kurmasimi saglar (Akkog ve ark., 2012).
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Gunumuizde gelisen teknoloji ¢ok sayida markanin piyasaya ¢ikmasina ve pazar
kosullarmin degigsmesine sebep olmustur. Bununla birlikte tuketici isteklerinin 6nemi
daha da artmustir. Ureticilerin bu pazarda tercih edilmesi icin marka degerini artirmasi
oldukca 6nemlidir. Marka degeri yalnizca maddi degerleri degil, tuketicinin markaya
olan giivenini de iginde barindirmaktadir (Uzunkaya ve Yikselen, 2020). Dunya
capmda kabul goren bitiin markalarin saglam bir marka degeri elde ettigi bilinmektedir.
Dunyadaki en popiiler basketbol liginin NBA olarak taninmasi; bu basketbol liginin

klresel boyutta marka degeri olusturdugunun kanitidir (Ercis, 2013).

2.4.Marka Tercih Davramslarim Etkileyen Faktorler

Marka tercihi tiiketicinin satin alma eylemi ile aymi {iriin tiirii veya hizmetler
arasindan belli bir markay1 digerine tercih etmesidir (Kardes, 2011). Baska bir ifade ile
tilketici deneyimleri araciligi ile markalarin iginden herhangi birinin segilmesidir

(Aktuglu ve Temel, 2006).

Hayatimizin her asamasinda tiiketici olarak kullandigimiz hemen hemen her
driiniin bir markas: vardir. TUketici olarak aldigimiz {iriinlerin birgogunu ise marka

olarak algilamaktayiz (Cakmak ve Ozgan, 2015).

Uretimde teknolojinin gelismesi ile birlikte {iriin gesitliliginin artmasi, {iriinler
arasinda kalite diizeylerinin birbirine yaklagmasmi saglamistir. Tiiketici ise satin alma
stirecinde farkli alternatifler lizerinde tercih yapma konusunda zorlanmaktadir. Marka
kavrami bu siiregte farkl tercihler lizerinde se¢im yapamayan tiiketiciyi etkileyen etmen
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Can, 2007). Bir markayr diger markalara karst neden
tercth ettigimiz tam olarak bilinmese de isletmeler acisindan tiiketicinin

gereksinimlerini anlamak oldukca énemlidir.

Ureticiler, tuketicilerin marka tercih nedenlerini bilmeli ve tiketicilerin kisisel,
psikolojik ve sosyal 6zelliklerini iyi anlamalidir (Biskin, 2010; Ergin ve Akbay, 2011).
Bu sebepten dolay1r markay: tercih etme nedenlerini incelememiz 6nemlidir. Marka

tercihini etkileyen faktorler genel olarak su sekildedir;
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Marka Tercih Davranislarini Etkileyen Faktorler

‘

el 95 Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler
Yas _ = Gidilenme
— SosyaI Sinif f— C)érenme
Ogrenim ' __ -
D izeyi-Meslel Rol ve Stati

Sekil 1. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler (Kogoglu, 2020; Erkin, 2015; Tozoglu,
2009).

2.4.1. Marka Tercih Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Marka tercih davranmisini etkileyen kisisel faktorleri: yas, cinsiyet, 6grenim
diizeyi, meslek ve kiltir olarak siralayabiliriz (Kogoglu, 2020; Erkin, 2015; Tozoglu,
2009).

2.4.1.1. Yas

Tuketici kitlesinin marka seciminde tercihlerini belirleyen en 6nemli etmen yas
faktoridur (Sahin, 2009). Bireyler gelisiminin her doneminde farkli gereksinimlere
ihtiya¢ duyar. Yas faktorii satin alma siirecinde {iriiniin ve hizmetin kullanim seklinde

de belirleyicidir (Késeoglu, 2002).

Ureticilerin trtinleri ortaya ¢ikarmasinda ve pazarlamasinda ayrim yapilmasmin

en belirgin yolu yas faktoridiir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka iiretim ve tanitim
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planlamasi yaparken dnce hedef kitlenin yas grubunu iyi belirlemelidir (Tozoglu, 2009).
Ayrica geng tiiketici kitlesinin bir markaya kars1 olan ilgisi o markanin basarili ya da

basarisiz oldugunu gosteren en blylk etmenlerden biridir (Atilgan, 2003).

2.4.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, satin alma siirecinde ve markalarin tercih edilmesinde bu kararlara yon
veren en 6nemli unsurlardan birisidir. Marka tercihinde cinsiyete gore ilgi ve ihtiyaglar
farklilasmaktadir. Ozellikle bireyin cinsiyetine gore toplumdaki rolii, deger yargilari,
bireyin marka tercihinde etkilidir (Aktuglu ve Temel, 2006; Aymaz ve Can, 2020).

Erkekler ve kadmlar agisindan marka tercihleri farkliik gosterebilir. Ornegin;
bir ara¢ aliminda kadinlarin en ¢ok araglarin renklerine odaklanmasi, erkeklerin ise
araclarm teknik Ozelliklerine yogunlagsmasi marka se¢iminde etkili olmustur. Bu
sebepten dolayr markanin hitap ettigi gruplar1 cinsiyetine gore 1iyi tanimasi
gerekmektedir. Isletme, UrGnlerini pazarlayacag: cinsiyet grubunu iyi tanimali hedef
grubun ilgi ve ihtiyaglarmi bilmeli ve ¢alismalarini bu yonde yapmalidir (Elden ve ark.,
2005; Acar, 2012).

2.4.1.3. Ogrenim Diizeyi-Meslek

Ogrenim diizeyi ve yapilan meslek bireyin sosyal cevresindeki konumunu
belirlemektedir. Bu durum tiiketicinin Uriin satin almasinda, marka tercihinde énemli bir
yere sahiptir. Iyi bir meslege sahip olan bireyin gelir diizeyinin de yiiksek olmas1 onun

daha pahali Urlinlere yonelmesine sebep olur (Aktuglu ve Temel, 2006).

Tuketicilerin 6grenim duzeyleri degistikge istek ve ihtiyaglar1 da degisir.
Bireylerin 6grenim diizeyi arttik¢a birer tiiketici olarak haklarini daha iyi bilen bireyler
haline gelirler ve daha kaliteli Grinler kullanmak isterler. Ogrenim diizeyi arttik¢a
bireylerin markaya olan sadakati azalir ve bireyler markanin gerekli sorumluluklar

yerine getirmedigini gorirse markadan daha ¢abuk vazgecer (Koseoglu, 2002).

2.4.1.4. Kultar

Her Kiiltiiriin kendine 6zgii tiiketim aliskanlig1 vardir. Insanlarin aligkanliklar1 ve
tiketim egilimleri, i¢cinde bulunduklari topluma goére sekillenir (Yurtsizoglu ve Figne,
2020). Bu yuzden kultlr, bireyin davranislarina etki eden baskin bir faktordir. Cunku

birey, ¢ocukluktan itibaren bir toplum iginde yer alir ve bu toplum bireyin temel
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yargilarini, diisiincelerini, kiiltiiriinh sekillendirir. Bireylerin satin alma davranisi
esnasinda bulunduklar1 toplumun alisagelmis inanglarinin ve temel deger yargilarinin
baskist altinda kalmasi sasirtict degildir. Tiiketici aliskanliklar1 genelde kilturin etkisi
altindadir. Avrupa iilkelerinde yasayan bireylerin kahvaltida kahve, Tiirkiye’de yasayan
bireylerin ise ¢ay tercih etmesi kilttrin bir etkisidir (Sahin ve Akballi, 2019).

2.4.2. Marka Tercih Davramislarim1 Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercih davranigini etkileyen sosyal faktorleri: aile, sosyal smif, reklam,

moda, rol ve statil olarak siralayabiliriz (Kogoglu, 2020; Erkin, 2015; Tozoglu, 2009).

2.4.2.1. Aile

Toplumun en kiigiik yap1 tas1 olan aile bireylerin en ¢ok etkilesim yasadigi
gruptur. Birgok aliskanligimizi ve davramisimizi ailemizden aliriz. Iginde bulunulan
ailenin ekonomik durumu, egitim durumu, yasam tarzi, ailedeki kardes sayisi vb.
etmenler bireyin marka tercihinde énemli bir etkiye sahiptir. Aile bireyin hangi markay1
tercih etmesi konusunda bireye smirliliklar getirebilir ve bireyi istedigi markalara
yonlendirebilir (S6zen, 2013). Ayrica genc tuketicilerin tercihleri, aileleri de tercih

degisikligine zorlayabilir (S6nmez, 2010).

2.4.2.2. Sosyal Simif

Marka tercihini etkileyen unsurlardan biriside bireyin i¢inde bulundugu sosyal
smiftir (Kogoglu, 2020; S6zen, 2013). Sosyal siniflar arasinda kesin bir ayrim yoktur
(Mucuk, 2009). Ama benzer sosyal yapinin iginde bulunan bireylerin yasam bigimleri,
tutumlari, inanglari, istek ve ihtiyaglar1 benzerlik gostermektedir (Ercis ve ark., 2007).
Marka tercihinde ayni sosyal sinif icinde bulunan bireylerin satin alma davraniglar1 ve

marka tercihleri fazla farklilik gostermeyecektir (Aktuglu ve Temel, 2006).

2.4.2.3. Rol ve Statl
Statii; toplumda bireyin bulundugu mevkide kisisel 6zellikleri bakimindan ona
taninan saygmlik derecesini ifade ederken, rol ise toplum i¢indeki bireylerin grup

uyelerinden beklentisi olarak ifade edilir (Olug, 1991; Demet, 2008).

Bireyin kisisel Ozellikleri, yasi, cinsiyeti, egitim durumu, ailesi, meslegi,
ekonomik durumu gibi 6zellikleri tiiketicinin farkli rol ve statlde olmasmi saglar. Bu

nedenle farkli rol ve statiide bulunan bireyde farkli tercih nedenleri bulunur (Yavuz,
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2013).

2.4.2.4. Reklam
Spor pazarinda ¢ok farkli iirlin ve marka bulunmaktadir. Bu nedenle {irtinleri

miisteriye tanitmak i¢in etkin bir yol olan reklam karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam: markalarin satiglarin artmasi igin, tiiketicinin markanin varhigmdan
haberdar edilmesi yoludur. Bir¢cok reklam hedefe ulagsmak i¢in farkli, dikkat ¢ekici ve
tiketiciye daha cok etki edecek sekilde olusturulmaktadir. Reklami yapilan markalar bu
sayede daha ¢abuk taninir ve bu markalar1 tasiyan triinler daha kolay satilir. Pazarda
talebi artan {irtinler bu sayede daha ¢ok perakende satis yapan isletmelerle bulusur

(Yavuz, 2013).

Reklam sayesinde popiler olan birgok (riin gen¢ tuketicinin ilgisini
cekmektedir. Yine bu tiiketici kitlesi reklamlar1 yapilan Griinleri tercih etmektedir. Ayni
zamanda genc tiketici kitlesinde pahali tirtiniin kaliteli oldugu anlayis1 olusmaktadir
(Unal ve Ercis, 2007).

2.4.2.5. Moda

Marka tercih davranigini etkileyen faktorlerden birisi de modadir. Moda genel
olarak genglik déneminde bireylerin guncel duruma hizli bir sekilde ayak uydurmasi
acisindan olduk¢a Onemli bir kavramdir. Gengler dis goriniise verdikleri Onem

sayesinde moday1 takip ederler (Yavuz, 2019).

Ayni zamanda geng gruplara satilmak istenen Urtinde fonksiyonellik 6nemlidir.
Geng kitle alacag: iirlin veya iriinlerin hem dikkat cekici olmasini hem de moda
olmasini ister. Hedef Kitleye satilmak istenen Urlinlerde modaya uygun olunmasi ve
dizayn c¢aligmalarmda bu noktalara dikkat edilmesinin fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir (Unal ve Ercis, 2007).

2.4.3. Marka Tercih Davramislarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercih davranmigini etkileyen psikolojik faktorleri; giidiilenme, 6grenme,

tutum olarak siralayabiliriz (Kogoglu, 2020; Erkin, 2015; Tozoglu, 2009).
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2.4.3.1. Gudulenme

Gudulenme, bireyde davranisin baslamasina ve bu davranisin devam etmesine
neden olan gii¢ olarak tanimmlanmaktadrr (Ozkalp,1996; Yiikselen, 2003). Gidi,
tuketiciyi harekete gecirir ve bu hareketi satin alma davranisina donistiirir. Giidi
bireyin tim davraniglarini ve beklentilerini yonlendiren, surddren, itici gugtir (Erdem,
2006;Cemalciler, 1999). Gudilenme tiketici davranislar1 agisindan incelendiginde
tuiketicinin karar verme sirecini etkileyen en 6nemli unsurdur (Sthanlioglu 2019; Oriici
ve Tavsan, 2001).

2.4.3.2. Ogrenme

Ogrenme; bireyde yasanti yoluyla olusan kalici, nispeten izli davranis
degisikligidir. Ogrenme bireyin yasami siirecince devam eder (Aslantiirk ve Amman,
2001). Birey drtnleri tercih ederken alacagi yeni iiriinlerde onceki deneyimlerinden
yararlanir (Yatagan, 2015; Blythe, 2001). Ogrenme davranis1 dncelikle satm almayi
daha sonra ise marka tercihini yonlendirmede énemli rol oynar (Deniz, 2011).

2.4.3.3. Tutum

Marka birey icin tlketicinin deneyimleri sayesinde markaya karsi olusturmus
oldugu olumlu ya da olumsuz duygular1 ifade eder (Yavuz, 2013; Arslan, 2003). Yine
deneyimler sayesinde marka isimleri bireylerin tutumlarmi yonlendirir ve tuketici
Kitlesini etkiler (Gurcay, 2017).

Ureticiler hedef Kitleyi genisletmek icin tiiketici tutumlarmi inceleyerek onlar:
etkilemeye caligirlar ve bu sayede hedef kitlenin psikolojik yapis1 hakkinda bilgi sahibi
olur (Tozoglu, 2009).

2.4.3.4. Kisilik

Kisilik; bireyleri birbirinden farkli kilmaya yarayan, bireylerin i¢ ve dig 6zelliklerini
icine alan 6zgiin bir sistemdir (Ataman ve Ulengin, 2003; Acar 2012). Kisilik, markalar
degerlendirmede 6nemli bir yere sahiptir. Her bireyin satin alma siirecinde kararlarini
etkileyen kendine has bir 6zelligi vardir ve bireyler marka tercih ederken kisilik

ozelliklerine yakin markalar1 tercih ederler.

Aaker (1999) bireylerin tercihlerinin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu oldugunu

dile getirmistir. Marka {ireticileri hedef kitlelerinin Kisilik &zelliklerine uygun olan
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iriinleri tiretmesi markalarin pazarlanmasinda etkili olacaktir (Can, 2020; Sahin ve

Akballi, 2019).

2.5. Tlgili Aragtirmalar

Marka tercihi tizerine yapilan ¢alismalarin igerigi kisaca su sekildedir;

Kocoglu (2020) “Kocaeli Universitesi Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim1
ve Sosyal Medya Uzerinden Sportif Marka Tercihlerinin Incelenmesi” isimli
caligmasinda tniversite 6grencilerinin sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri ve
sosyal medya kullaniminin marka se¢imini nasil etkilendigini arastirmay1 amaglamistir.
Arastirmasinda “Kisisel Bilgiler Formu” ve “ Sosyal Medya Kullanim Amaglart” isimli
iki anket kullanmistir. Anketlerini Kocaeli Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri
Fakultesi 6grencilerinden olusan 543 kisiye uygulamistir. Arastirma sonucunda elde
ettigi sonuglarda spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medyada gegirdikleri
zaman ile sosyal medyada sportif markalarin tercihleri arasinda anlamli iliski oldugunu

saptamistir.

Oztiirk (2019) yapmus oldugu calismada kisilik &zelliklerinin marka tercihi
Uzerine etkisini arastirmay1 amaglamistir. Calismada Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencisi
olan 95 kadmn ve 205 erkek Ogrenci olmak tizere toplam 300 Ggrenciye “Bes Faktor
Kisilik Olgegi” ve “Spor Marka Tercih Olgegi” uygulamistir. Calismada sonug olarak
ise kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan olan; uyumluluk, disadoniikliik, sorumluluk
ve yeniliklere acik olma alt boyutlarinin marka tercihi ile iliskili oldugu ve duygusal

denge alt boyutunun marka tercihi ile iliskili olmadig1 sonucuna ulagmstir.

Cetin (2016) yapmis oldugu “Kadin Tiiketicilerin Giysi Satin Alma Davranislar1
ve Marka Bagimlilig1” isimli ¢aligmada iiniversite 68rencisi olan 280 kadin 6grenciye
anket sorulart uygulamistir. Anketin igerigi katilimcilarin demografik o6zellikleri,
tiketici satn alma davranisi, kadinlarmm markalara bakisi, markal iiriin tercihleri ve
bagliliklarmi 6lgmesine yonelik sorulardan olusmustur. Calisma sonunda elde edilen
sonuglara baktigimizda; kadinlarm marka tercihlerinin aile gelir diizeyi ile iligkili

oldugu sonucuna ulagmaistir.
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Erkin (2015) “Tiirkiye ve Portekiz’de Spor Egitimi Alan Universite
Ogrencilerinin Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Karsilastirilmali  Olarak
Degerlendirilmesi” isimli ¢alismasinda marka tercih nedenleri iizerine yapmis oldugu
calisgmada “Yasar Dogu Spor Fakiiltesi” ve “Instituto Politecnico da Guarda Spor
Fakultesi” 6grencilerinden olugan 266 dgrenciye “Marka Tercih Etme Nedenleri” isimli
anketi uygulamistir. Caligma sonucunda Tiirk 6grencilerde marka bagliliginin Portekizli

ogrencilere gore daha fazla oldugunu belirlenmistir.

Yavuz (2013) marka tercihleri {izerine yapmis oldugu c¢alismada Firat
Havzasi’nda bulunan bazi iniversite ogrencilerinin spor marka driinleri tercihlerini
belirlemeyi amaglamistir. Elazig, Bingol, Tunceli ve Malatya illerindeki 6grencilere
“Marka Tercih Etme Nedenleri” anketini uygulamistir. Calisma sonucunda isletmelerin
stirekli kaliteli tirlin ve hizmet sunmasinin marka tercihinde 6énemli oldugu sonucuna

ulagmustir.

Keskin ve Yildiz (2010) ‘“Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorler ile Marka Imaji’nin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi” isimli
calismada tiiketici kitlenin satin alma davramisinda etkili olan faktorler ile marka
imajmin marka degeri bilesenlerinin lizerine etkisini arastirmayir amaglamistir. Bu
amagla Trabzon ilindeki 325 kisiye anket sorularmi yiiz yiize olarak uygulamistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin “Coklu Regresyon Analizi” kullanmistir.
Arastrma sonuglarina gore sosyal faktorlerin, psikolojik faktorlerin ve kisisel
faktorlerin marka farkindaligi hari¢ tiim marka degeri birlesenleri lizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte marka imajmin marka degeri lizerinde etkili
oldugu fakat marka farkindaliginin marka degeri iizerine etkili olmadigini tespit

etmistir.

Akca ve arkadaslart (2011) “15-18 Yas Grubu Ergenlerde Giysi Secimini
Etkileyen Faktorler” isimli caliymasinda 15-18 yas gruplarindaki 360 Ogrenciye
ulagilmistir. Ergenler ve aileleri hakkinda bilgi edinerek, ergenlerin giysi se¢iminde
etkilendigi etmenleri aragtirmistir. Arastirma sonucunda ergenlerin markaya ©6nem
verme durumunda sosyo- ekonomik diizeylerinin etkili olmadigi ayrica cinsiyet

degiskeni ve yas degiskeninin etkili oldugu sonuglarina ulagmistir.
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Tozoglu (2009) marka tercihleri lizerine “Tiirkiye’deki ve Amerika’daki Spor
Yiiksek Okulu Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorlerin
Arastirilmast ve Karsilastirilmasi” adli calismada “Marka Tercih Nedenleri” adli
anketini 752 {iniversite Ogrencisine uygulamistir. Arastirma sonucunda Indiana
Universitesi ve Marmara Universitesi 6grencileri arasinda, spor iiriinlerinde marka
tercihlerini etki eden unsurlar ve etkilendikleri iletisim araglarinin aralarinda farklilik

gbzlenmistir

Aktuglu ve Temel (2006) “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Kamu
Sektorii Calisanlarmin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma” isimli ¢alismasinda tiiketici kitlenin magaza se¢imi ig¢in etkili olabilecek
faktorlerin, perakendecilerin marka tercihleri tizerindeki etkisini tespit etmesi amaci ile
hipotezler olusturmus ve Ankara ilinde faaliyetlerini yiiriiten bes marketin miisterileri
tizerinde arastirmay1 yapmislardir. Arastirma verilerini elde etmek igin anket yontemi
kullanilmis ve miisterilere yiiz yiize uygulamistir. Hipotezlerin test edilmesi amaci ile
nedensellik analizi arastrmasinda kullanmilan “Yapisal Esitlik Yontemini”
kullanmiglardir. Arastrma sonucunda fiyat, atmosfer, kurulus yeri o6zelliklerinin,
perakendeci marka tercihleri zerinde etkili oldugu tespit etmis ve fiyat faktoriiniin

perakendeci marka tercihlerinde en etkili faktor oldugunu belirtmislerdir.
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3. MATERYAL ve METOT

Bu calismada ortadgretim Ogrencilerinin, spor iiriinii kullaniminda marka tercih
etme nedenlerinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada cinsiyet, spor yapma durumu,
ikametgah, okul tiirii ve markaya atfedilen 6nem agisindan, marka tercih nedenleri

arastirilmis, demografik agidan farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir.

3.1.Arastirmanmn Tipi

Arastirma, tarama modelinde betimsel niteliktedir. Orneklemden elde edilen

bilgilerden yararlanilarak evren hakkinda genelleme yapilan arastirma modelidir (Metin,
2015).

3.2.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtrmanim evreni, 2020-2021 egitim—0gretim yili Yozgat ilinde 6grenim
goren ortadgretim dgrencilerinden olusmaktadir. Orneklemi ise Yozgat ilinde 6grenim

goren 628 6grenciden olusmustur.

Arastrmanm Orneklemi kolaylama Ornekleme yontemi ile belirlenmistir.
Kolaylama ornekleme yoéntemi; arastirmaciya, yakim olan ve erisilmesi kolay olan bir
durumu secer, 6rnekleme girecek birey sayisi istenen 6rneklem biiyiikliigline ulasincaya

kadar devam eder (Girbiiz, 2018).

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket uygulanmustir. Anketin ilk
bélimiinde demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikler hakkinda bilgi elde etmek igin 5
soru sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilen
“Marka Tercih Etme Nedenleri” isimli, orijinali besli likert tipi ve 23 maddeden olusan
izni alimmig anket kullanilmistir. Yapilan ¢aligmada anket maddelerin cevaplari tgli
likert tipi “Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum” seklinde

kullanilmaistir.
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3.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmada katilimcilarin demografik o6zellikleri hakkinda bilgi elde etmek
amaciyla 5 soru sorulmustur. Kisisel bilgi formunda katilimcilarin; cinsiyetleri, okul
turleri, yasadiklar1 yerlesim yeri, spor yapip yapmama durumu ve markay1 énemli bulup

bulmama durumlari ile ilgili sorular sorulmustur.

3.3.2.Marka Tercih Etme Nedenleri Anketi

Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilip literatiire kazandirilan ‘“Markay1 Tercih
Etme Nedenleri’” isimli anket besli likert tipi ve 23 maddeden olusmaktadir. Yapilan
calismada giivenirlilik analizi yapilan Uglu likert tipi “Katilmiyorum, Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, Katiliyorum” seklinde kullanilmastir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma, Yozgat il merkezi ve ilgelerinde 2020-2021 egitim-6gretim yilinda
O0grenim goren ortadgretim diizeyindeki oOgrencilere online anket seklinde birebir
uygulanmistir. Uygulanan anket sayis1 648 adet olup anketlerin 20 adetinin uygun

olmadigi ve 628 adet anket gegerli olarak kabul edilmistir.

3.5.Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Degiskenlerin yizde (%), frekans istatistikleri yapilmis. Diger taraftan
degiskenler arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaci ile ki-kare analizi yapilarak

arastirmanin bulgular kismi olusturulmustur.

Kategorik degisken dagilimlarin birbiri ile farkli olup olmadigini incelemek
amaciyla kullanilan istatiksel yontem Ki kare testidir. Bu testte iki veya daha fazla
bagimsiz grup arasmndaki kategorik yanmitlarn  sayismi  karsilastirmak  igin
kullanilir. Pearson'm ki-kare testi, birgok ki-kare testinin en yaygin kullanilanidir (Kilig,
2016).
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3.6. Gegerlilik ve Guvenirlilik analizi

Guvenirlilik analizi sonucunda “Cronbach alpha” degeri (0,885) olarak
hesaplanmistir. Giivenirlilik degerlerine gore yapilan anketin “olduk¢a gilivenilir”
oldugu yorumu yapilabilir. Bu sonugla anketin tutarli ve uygulanabilir oldugu

ispatlanmustir.

3.7.Arastirmanin Etik Yonii

Aragtirmanin biitiin asamalarinda etik ilkeler g6z 6niinde bulundurularak hareket

edilmis ve uygulama asamasma gecilmeden 6nce etik kuruldan (04.12.2020 tarihli,
60263016-050.06.04-E.494673 sayil) dilekge karart ile izin alinmistir.
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4. BULGULAR

Ortadgretim Ogrencilerinin spor iirini kullaniminda marka tercih nedenlerinin
incelenmesi i¢in 628 kisiden olusan 6rneklem grubundan elde edilen bulgular asagida

verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilari Demografik Bilgilerini Tanimlayici Istatistikler

Demografik 6zellikler Say1 (n) Yizde (%)
Cinsiyet

Kadin 303 48,2
Erkek 325 51,8
Spor yapma durumu

Evet 398 63,4
Hayir 230 36,6
Yasanilan yer

I1 Merkezi 323 51,4
[lce merkezi 305 48,6
Lise turd

Anadolu Lisesi 172 27,4
Fen Lisesi 149 23,7
Meslek lisesi 154 24,5
Imam Hatip Lisesi 153 24,4
Marka sizin i¢in énemli midir?

Evet 386 61,5
Hayir 242 38,5

Tablo 1’de arastirmaya katilan Ogrencilere ait tanimlayici verilerin frekans
dagilimlarina dair bulgular yer almaktadir. Anket yapilan 6grencilerden 48,2’si (n=303)
kadinlardan ve %51,8’1 (n=325) erkeklerden olusmaktadir. Ankete katilan 6grencilerin
%63,4’1 (n=398) spor yaptiklarini belirtirken %36,6’s1 (n=230) spor yapmadiklarini
ifade etmislerdir. 11 merkezi (%51,4) ve ilce merkezi (%48,6) dagilimlarinda birbirine
yakinlik oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde farkli liselere giden Ogrencilerin
bulundugu caligmada, lise tiiriine gore Ogrenci sayilarmin ve ylizdelerinin birbirine
yakimn oldugu hesaplanmistir. Spor iriinlerinin marka olmasi 386 o6grenci (%61,5)

tarafindan 6nemli bulunurken 242 6grenci (%38,5) tarafindan 6nemsiz bulunmustur.
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Tablo 2. Cinsiyete Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare Analizi

Anlamlilik Degerleri
Cinsiyetiniz
Soru Kategori Kadin Erkek %2 p
No n | % | n[%
Kisiligime uygun oldugu icin Katilmiyorum 67 |58,3| 48 |41,7
1 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 64 | 58,7 | 45 |41,3| 14,609 | 0,001
Katiltyorum 172 (42,6 | 232 | 57,4
Statii gostergesi oldugu icin Katilmiyorum 129 58,9 | 90 (41,1
2 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 83 | 50,3 | 82 49,7 | 21,962 | 0,000
Katiltyorum 91 |37,3| 153 | 62,7
Kendimi iyi hissetmemi Katilmiyorum 41 |46,1| 48 |53,9
3 Sagladlgl igin tercih ederim Ne katiltyorum Ne katilmiyorum 33 [47,1| 37 |52,9| 0,267 | 0,875
Katiltyorum 229 48,8 | 240 | 51,2
Unliilerin markast ol dugu Katilmiyorum 170 | 54,7 | 141 | 45,3
4 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 45 | 46,4 | 52 | 53,6 | 11,252 | 0,004
Katiltyorum 88 (40,0 132 | 60,0
Gorsellige deger verdigim Eoulmy ol 61 1469 69 |53
5 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 46 | 51,1 | 44 48,9 | 0,394 | 0,821
Katiltyorum 196 | 48,0 | 212 | 52,0
Bana guven verdikleri icin Kyl yorum 62 150 | 62 | 50
6 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 44 | 47,8 | 48 |52,2| 0,190 | 0,909
Katiltyorum 197 | 47,8 | 215 | 52,2
Kalite garantisi sundugu igin RaufRiiy orum 28 15191 26 148,1
7 tercih ed®ith Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 26 [ 52,0 | 24 |48,0| 0,674 | 0,714
Katilryorum 249 | 47,5 | 275 | 52,5
. . Katilmiyorum 13 [37,1] 22 |62,9
8 ]e?daeyr?r?]lkh oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 12 | 35,3 | 22 | 64,7 | 4,506 | 0,105
Katiliyorum 278 49,7 | 281 | 50,3
Emniyetli oldugu igin tercih [ -aiimiyorum 26 147,31 29 1527
9 ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 39 |41,9| 54 |58,1| 1,848 | 0,397
Katiliyorum 238 [ 49,6 | 242 | 50,4
Sagliga 6nem verdikleri i¢in Katilmiyorum 20 41,7 28 | 58,3
10 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 35 | 40,2 | 52 59,8 | 3,908 | 0,142
Katiliyorum 248 | 50,3 | 245 | 49,7
.. Katilmiyorum 14 | 50 | 14 | 50
11 gﬁg‘i‘] lz‘élé‘;‘inrfh olduguiicin 0 orum Ne kanlmyoram | 27 1458 | 32 542 0,187 | 0,911
Katiliyorum 262 | 48,4 | 279 | 51,6

p=0.05; sd = 23

27




Tablo 2. Cinsiyete Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare Analizi

Anlamlilik Degerleri Devami

Cinsiyetiniz?
No Soru Kategori Kadin Erkek %2 p
N % n %

Daha tasarimli oldugu i¢in Katilmiyorum 52 | 515 49 | 485

12 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 47 | 49,5| 48 | 50,5 | 0,663 | 0,718
Katiliyorum 204 | 47,2 | 228 | 52,8
1maj1m1 temsil ettig icin Katilmiyorum 103 | 56,3 | 80 | 43,7

13 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 63 | 52,9 | 56 | 47,1 | 10,840 | 0,004
Katiliyorum 137 | 42,0 | 189 | 58,0
Her zaman Moda (giincel) Katilmiyorum 115 | 53,2 | 101 | 46,8

14 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 69 | 53,9 | 59 | 46,1 | 8,379 | 0,015
Katiliyorum 119 | 41,9 | 165 | 58,1
Satig sonrasi hizmet Katilmiyorum 76 | 555 | 61 |445

15 | devami oldugu igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 84 | 57,1 | 63 | 42,9 | 13,667 | 0,001
ederim Katiliyorum 143 | 41,6 | 201 | 58,4
Her yas grubuna hitap Katilmiyorum 63 [485| 67 |515

16 ettigi icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 52 | 49,1 | 54 | 50,9 | 0,043 | 0,979
Katiliyorum 188 | 48,0 | 204 | 52,0
Ekonomik riski azalttigi K 2y orum 65 1504 64 | 496

17 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 91 | 49,7 | 92 | 50,3 | 0,775 | 0,679
Katiliyorum 147 | 46,5 | 169 | 53,5
Kullanim 6zelliklerini Katilmiyorum 67 |52,3| 61 | 47,7

18 | agikladigi igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 63 | 52,1 | 58 | 47,9 | 2,594 | 0,273
ederim Katiliyorum 173 | 45,6 | 206 | 544
Benim igin Referans Katilmiyorum 9% |57,8| 70 | 42,2

19 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 101 | 53,4 | 88 | 46,6 | 17,848 | 0,000
Katiliyorum 106 | 38,8 | 167 | 61,2
Alaninda en iyisi (lider) Katilmiyorum 58 [ 50,4 | 57 | 49,6

20 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 67 | 55,8 | 53 | 44,2 | 4,360 | 0,113
Katiliyorum 178 | 45,3 | 215 | 54,7
., | Katilmiyorum 94 | 514 | 89 | 48,6

21 :alésrlfr?]nhktan dolay1 tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 68 | 53,5 | 59 | 46,5 | 4,084 | 0,130
Katiliyorum 141 | 44,3 | 177 | 55,7
Performansimi artirdigina | Katilmryorum 72 | 53,3 | 63 | 46,7

22 | inandigim (Fiziksel) icin | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 60 | 57,7 | 44 | 42,3 | 7,979 | 0,019
tercih ederim Katiliyorum 171 | 44,0 | 218 | 56,0

Fiyat: yiiksek oldugu icin Katilmiyorum 219 | 52,9 | 195 | 47,1 | 11,152 | 0,004
23 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 37 | 425 | 50 | 57,5
Katiliyorum 47 | 37,0| 80 | 63,0

p=0.05; sd = 23
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Ogrencilerin marka tercih nedenlerine verdikleri cevaplarin cinsiyete gore farkls

olup olmamasi ki-kare analizi ile incelenmistir. Tablo 2’de verilen hesaplama degerleri

sonucunda “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”, “Statii gostergesi oldugu i¢in

tercih ederim” , “Unliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim” , “Imajimi temsil ettigi

icin tercih ederim”, “Her zaman moda (giincel) oldugu ig¢in tercih ederim”, “Satis

sonrasi hizmet devami oldugu i¢in tercih ederim”, “Benim i¢in referans oldugu igin

tercih ederim” , “Performansimi artirdigina inandigim (fiziksel) i¢in tercih ederim” ,

“Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim” ifadelerinde cinsiyete gore farkliligin 6nemli

oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Marka tercihini etkileyen diger ifadelere gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik hesaplanmamistir (p>0.05).

Farklilik tespit edilen ifadelerdeki farkliligin kaynagi incelenecek olursa;

“Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda, katilmiyorum diyenlerin %58,3’iiniin kadm,
%41,7’sinin erkek oldugu ve daha az se¢ildigi goriilmektedir. Katiliyorum
cevab1 verenlerin ise 57,4’lnlin erkek, %42,6’sinin ise kadin oldugu
gorilmiistiir.

“Statli gostergesi oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda, bu ifadeye katilmayanlarin %58,9’unu kadinlar,
%41,1’ini erkekler olusturmaktadir. Bu ifadeye katilanlarm %62,7’sinin
erkek, %37,3’lik kisminin ise kadin oldugu tespit edilmistir.

“Unliilerin markas1 oldugu igin tercih ederim”, ifadesindeki farkhiligin
kaynagina bakildiginda, katilmayanlarm %354,7’sinikadinlar %45,3’linii
erkekler olusturmaktadir. Bu ifadeye katilanlarin  %60’1n1 erkekler %40’ n1
ise kadinlar olusturmaktadir.

“Imajimu temsil ettigi igin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin kaynagma
bakildiginda, katilmayanlarin %56,3’linti kadmlar %43,7’sini ise erkekler
olusturmaktadir. Bu ifadeye katilanlardan %58’inin erkek %42’sinin ise
kadin oldugu tespit edilmistir.

“Her zaman moda (giincel) oldugu icin tercih ederim”, ifadesindeki

farkliligin  kaynagma bakildiginda, katilmayanlarin %53,2’sini  kadmlar
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%46,8’in1 erkekler olusturmaktadir. Katilanlarin ise %58,1°1 erkeklerden
%41,9’unun ise kadinlar oldugu goriilmiistiir.

“Satig sonrast hizmet devami oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki
farkliligin ~ kaynagmma  bakildiginda, katilmayanlarmm  %55.5’inin
kadmlardan%44.5’inin erkeklerden olustugu tespit edilmistir. Katilanlarin %
58.4’linilin erkeklerden %41.6’sinin kadinlardan olustugu goriilmiistiir.
“Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih ederim” , ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda katilmayanlarin %57.8’inin kadinlardan %42.2’sinin
erkeklerden olustugu. Katilanlarin ise %61,2’si erkeklerden olusurken
%38.8’inin kadinlardan olustugu tespit edilmistir.

“Performansimi artrrdigmna inandigim (Fiziksel) i¢in tercth ederim”
ifadesindeki farkliligin kaynagina bakildiginda, katilmayanlarin %53,3 {iniin
kadin, %46, 7 sininerkek oldugu gorilmiistir. Ayrica
kararsizlarm%57.7 sinin kadinlar %42.3’lik kisminin erkek oldugu tespit
edilmistir.

“Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin kaynagina
bakildiginda katilmayanlarin %52,9’unun kadin, %47,1’inin ise erkeklerin
oldugu goriilmiistiir. Bu ifadeye katilanlarm %37’sinin  kadinlardan

%63 1liniin 1se erkeklerden olustugu goriilmiistiir.
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Tablo 3. Spor Yapma Durumuna Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-

Kare Analizi Anlamlilik Degerleri

Spor yapiyor
. musunuz?
No Soru Kategori Evet Havir 2 p
N % n %

Kisiligime uygun Katilmiyorum 57 [49,6| 58 |50,4

1 | oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 63 | 57,8 | 46 | 42,2 | 16,054 | 0,000
ederim Katiliyorum 278 [ 68,8 | 126 | 31,2
Statl gostergesi Katilmiyorum 129 (58,9 | 90 |41,1

2 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 99 |60,0| 66 |40,0| 6,864 | 0,032
ederim Katiliyorum 170 | 69,7 | 74 | 30,3
Kendimi iyi Katilmiyorum 48 |53,9| 41 |46,1

3 | hissetmemi sagladigi | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 33 [47,1| 37 |52,9| 14,956 | 0,001
icin tercih ederim Katiliyorum 317 | 67,6 | 152 | 32,4
Unliilerin markasi Katilmiyorum 189 (60,8 | 122 | 39,2

4 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 50 |51,5| 47 |48,5| 14,259 | 0,001
ederim Katiliyorum 159 | 72,3 | 61 |27,7
Gorsellige deger Katilmiyorum 75 |57,7| 55 |42,3

5 | verdigim i¢in tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 59 |65,6 | 31 |34,4| 2,304 | 0,316
ederim Katiliyorum 264 | 64,7 | 144 | 35,3
Bana gliven Katilmiyorum 61 |49,2| 63 |50,8

6 |verdikleri icin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 51 |[55,4| 41 |44,6 | 19,724 | 0,000
ederim Katiliyorum 286 | 69,4 | 126 | 30,6
Kalite garantisi Katilmiyorum 27 |50,0| 27 |50,0

7 | sundugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 30 [60,0| 20 |40,0| 5,061 | 0,080
ederim Katiliyorum 341 | 65,1 | 183 | 34,9
Dayanikli oldugu igin Katilmiyorum 17 (48,6 | 18 |51,4

8 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 19 [559| 15 |44,1| 4,588 | 0,101

Katiliyorum 362 | 64,8 | 197 | 35,2

Emniyetli oldugu igin Katilmiyorum 30 |545| 25 |455

9 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 52 | 55,9 | 41 |44,1| 5,328 | 0,070

Katiliyorum 316 | 65,8 | 164 | 34,2

Sagliga 6nem Katilmiyorum 25 |52,1| 23 |47,9

10 | verdikleri igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 48 |55,2| 39 |44,8| 6,538 | 0,038
ederim Katiliyorum 325 (65,9 | 168 | 34,1
Daha kullanish Katilmiyorum 14 |50,0| 14 |50,0

11 | oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 32 | 54,2 | 27 | 458 | 4,946 | 0,084
ederim Katiliyorum 352 | 65,1 | 189 | 34,9
p=0.05; sd = 23
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Tablo 3. Spor Yapma Durumuna Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-

Kare Analizi Anlamlilik Degerleri Devami

Spor yapiyor musunuz ?

No Soru Kategori Evet Hayir %2 p
N % n %

Daha tasariml oldugu i¢in Katilmiyorum S5 |545] 46 | 455

12 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 55 | 57,9 | 40 | 42,1 | 6,708 | 0,035
Katiliyorum 288 | 66,7 | 144 | 33,3
1maj1m1 temsil ettig icin Katilmiyorum 107 | 585 | 76 | 41,5

13 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 71 | 59,7 | 48 | 40,3 | 4,975 | 0,083
Katiliyorum 220 | 67,5 | 106 | 32,5
Her zaman Moda (giincel) Katilmiyorum 132 | 61,2 | 84 | 38,8

14 W icin (g hederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 77 | 60,2 | 51 | 39,8 | 2,281 | 0,320
Katiliyorum 189 | 66,5 | 95 | 33,5
Satis sonrasi hizmet Katilmiyorum 59 |43,1| 78 | 56,9

15 | devami oldugu igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 94 | 63,9 | 53 | 36,1 | 33,490 | 0,000
ederim Katiliyorum 245 | 71,2 | 99 | 28,8
Her yas grubuna hitap Katilmiyorum 78 | 60,0 52 |40,0

16 ettigi icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 66 | 62,3 | 40 | 37,7 | 1,035 | 0,596
Katiliyorum 254 | 64,8 | 138 | 35,2
Ekonomik riski azalttig Katilmiyorum 7115501 58 1450

17 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 110 | 60,1 | 73 | 39,9 | 8,521 | 0,014
Katiliyorum 217 | 68,7 | 98 | 31,3
Kullanim 6zelliklerini Katilmiyorum 70 | 54,7 | 58 | 45,3

18 | acikladig i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 66 | 54,5 | 55 | 45,513,633 | 0,001
ederim Katiliyorum 262 |1 69,1 | 117 | 30,9
Benim igin Referans Katilmiyorum 88 |530]| 78 |47,0

19 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 118 | 62,4 | 71 | 37,6 | 13,441 | 0,001
Katiliyorum 192 | 70,3 | 81 | 29,7
Alaninda en iyisi (lider) Katilmiyorum 57 49,6 | 58 |50/4

20 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 65 | 54,2 | 55 | 45,8 | 21,787 | 0,000
Katiliyorum 276 | 70,2 | 117 | 29,8
., | Katilmiyorum 102 | 55,7 | 81 | 44,3

21 é%ésrlrr?]nllktan dolayr tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 78 | 61,4 | 49 | 38,6 | 8,482 | 0,014
Katiliyorum 218 | 68,6 | 100 | 31,4
Performansimi artirdigina | Katilmryorum 68 | 50,4 | 67 | 496

22 | inandigmm (Fiziksel) igin | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 | 55,8 | 46 | 44,2 | 19,614 | 0,000
tercih ederim Katiliyorum 272 1699 | 117 | 301
. iksek oldugu ici Katilmiyorum 241 | 58,2 | 173 | 41,8
23 tFelr}sE dersi?n oldugu igin Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 | 63,7 | 29 | 33,3

Katiliyorum 99 | 78,0| 28 | 22,0 (16,787 | 0,000

p=0.05; sd: 23
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Tablo 3’de calismaya katilan 6grencilerin marka tercih nedenlerine verdikleri
cevaplarin spor yapma durumlarma gore farkli olup olmamasi ki-kare analizi ile
incelenmistir. Tabloda verilen hesaplama degerleri sonucunda o&lgekte yer alan
ifadelerden; “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”, “Statii gostergesi oldugu icin
tercih ederim”, “Kendimi iyi hissetmemi sagladig1 i¢in tercih ederim”, “Unliilerin
markast oldugu icin tercih ederim”, “Bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim”,
“Sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim”, “Daha tasarimli oldugu icin tercih
ederim”, “Satis sonrasi hizmet devami oldugu i¢in tercih ederim”, “Ekonomik riski
azalttig1 i¢cin tercih ederim”, “Kullanim o6zelliklerini agikladigi i¢in tercih ederim”,
“Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih ederim”, “Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in
tercth ederim”, “Aliskanliktan dolay1 tercih ederim”, “Performansimi artirdigma
inandigim (Fiziksel) i¢in tercih ederim”, “Fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim”
ifadelerine verilen cevaplarda istatistiksel olarak farkliligin oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Olgekte yer alan diger marka tercih nedenlerinde istatistiksel olarak anlaml

farklilik hesaplanmamistir (p>0,05). Farklilik olan ifadelerden;

e “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynag1 incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %49,6’ini spor yapanlar
%350,4’tinli spor yapmayanlar olusturmaktadir. Ayrica katilanlarin %68,8’ini
spor yapanlar ve %31,2’sini spor yapmayanlar olusturmaktadir.

e “Statii gostergesi oldugu icin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; katilmayanlarmm %58,9’unun spor yapan ve
%41,1’inin spor yapmayanlarin olusturdugunu gérmek mimkindir. Ayrica
bu ifadeye katilanlarin %69,7’sinin spor Yyapanlardan%30,3’iiniin spor
yapmayanlardan olustugu gézlemlenmistir.

e “Kendimi iyi hissetmemi sagladigi i¢in tercih ederim”, ifadesindeki
farkliligin  kaynagmma bakildiginda; ifadeye katilmama oranlarinin
%53,9’uspor yapan, %46,1’inin spor yapmayan oldugu goriilmiistiir.
Kaliyorum ifadesine baktigimizda ise %67,6’sininspor  yapan ve
%32,4’liniin spor yapmayanlar oldugu gdzlemlenmistir.

e “Unliilerin markas1 oldugu igin tercih ederim”, ifadesindeki farkliigin
kaynagima bakildiginda, katilmayanlarin %60,8’inin spor yapanlardan ve

%39,2’sinin  spor yapmayanlardan olugmaktadwr. Ayrica bu ifadeye
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katillanlarin %27,7’si spor yapanlar ve %72,3linli ise spor yapmayanlar
olusturmaktadir.

“Bana giliven verdikleri i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagima bakildiginda, bu ifadeye katilanlarin %69,4 linlin spor yapanlarin,
%30,6’s1n1in spor yapmayanlardan olustugu goriilmiistiir.

“Sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda; ifadeye katilanlarin %65,9’unu spor yapanlarin
%34,1’inin ise spor yapmayanlarin olustugu goriilmiistiir.

“Daha tasarimli oldugu icin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagmma bakildiginda katilmayanlarm %54,5’inin  spor yapanlardan
olustugu %45,5’inin ise spor yapmayanlardan olustugu goriiliirken,
katilanlarin ise %33,3’linii spor yapmayanlardan %66,7’sinin ise spor
yapanlarm olusturdugu goriilmiistiir.

“Satis sonrast hizmet devami oldugu igin tercih ederim”, ifadesindeki
farkliligin kaynagma bakildiginda; katilmayanlarn%43,1°1 spor yapanlar
olustururken %56,9’u spor yapmayanlar olusturmaktadir. Ayrica bu ifadeye
katilanlarin  %71,2°sinin  spor yapanlardan ve %28,8’inin ise spor
yapmayanlardan olustugu goriilmiistiir.

“Ekonomik riski azalttigi i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda katilmiyorum cevabini verenlerin %55’inin spor
yapanlar ve %45’inin ise spor yapmayanlar olusturmaktadir. Ayrica
katiltyorum cevabini verenlerinde %68,7’sinin spor yapanlar ve %31,3’liniin
ise spor yapmayanlar oldugu tespit edilmistir.

“Kullanim 6zelliklerini agikladigi i¢in tercih ederim”, ifadesindeki
farkliligin kaynagina bakildiginda, bu ifadeye katilmayanlarin %54,7’sinin
spor yapanlar %45,3’liniin spor yapmayanlar olusturmaktadir ayrica bu
ifadeye katilanlarin ise %69,1’inin spor yapanlar ve %30,9’nu spor
yapmayanlar olusturmaktadir.

“Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; katilmadigi yonlinde cevap veren Kkatilimcilarin
%353’linli spor yapanlar%47’sini ise spor yapmayanlar olusturmaktadir.
Ayrica bu ifadeye katilanlarin ise %70,3’iinii spor yapanlar %29,7’si ise spor

yapmayanlar olusturmaktadir.
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“Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda, ifadeye katildigini sdyleyenlerin %70,2’sinin spor
yapanlar ve %29,8’ini ise spor yapmayanlar olusturmaktadir.

“Aligskanliktan dolay1 tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin kaynagina
bakildiginda, katilmayanlarin %55,7’sinin spor yapanlar %44,3’{iniin ise
spor yapmayanlardan olustugu, bu ifadeye katilanlarin ise %68,6’smim spor
yapanlar ve %31,4’{iniin ise spor yapmayanlardan olustugu goriilmiistiir.
“Performansimi artirdigmma inandigim (Fiziksel) icin tercih ederim”,
ifadesindeki farkliligin kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilanlarin
%69,9’unu spor yapanlarin %30,1°1 ise spor yapmayanlarin olusturmakta
oldugu goriilmektedir.

“Fiyat1 yiiksek oldugu icin tercih ederim” ifadesindeki farkliligin kaynagina
bakildiginda; katilmayanlarin %58,2’si spor yapanlardan ve %41,8’1 ise spor
yapmayanlardan olustugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilanlarm %78’inin

spor yapanlar, %22’sinin ise spor yapmayanlar olusturmaktadir.
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Tablo 4.Yasanilan Yere Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare

Analizi Anlamlilik Degerleri

Yasamlan Yer

No Soru Kategori il Merkez | Ilce Mrk %2 p
n % n %

Kisiligime uygun oldugu Katilmiyorum 43 | 37,4| 72 |62,6

1 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 37 | 33,9 | 72 | 66,1 | 34,708 | 0,000
Katiltyorum 243 | 60,1 | 161 | 39,9
Statii gostergesi oldugu Katilmiyorum 110 | 50,2 | 109 | 49,8

2 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 61 | 37,0 | 104 | 63,0 | 25,470 | 0,000
Katilryorum 152 (62,3 | 92 | 37,7
Kendimi iyi hissetmemi | Katilmiyorum 29 [32,6| 60 |67,4

3 | sagladigi igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 25 | 35,7 | 45 | 64,3 | 26,169 | 0,000
ederim Katiliyorum 269 | 57,4 | 200 | 42,6
Unliilerin markasi Katilmiyorum 141 | 45,3 | 170 | 54,7

4 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 46 |47,4| 51 | 52,6 | 14,749 | 0,001
ederim Katiliyorum 136 | 61,8 | 84 |38,2
Gorsellige deger Katilmiyorum 55 142,3| 75 | 57,7

5 | verdigim i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 45 |50,0| 45 |50,0| 6,105 | 0,047
ederim Katiliyorum 223 | 54,7 | 185 | 45,3
Bana giiven verdikleri Katilmiyorum 47 379 77 | 62,1

6 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 38 |41,3| 54 |58,7| 19,483 | 0,000
Katiliyorum 238 | 57,8 | 174 | 42,2
Kalite garantisi sundugu Katilmiyorum 13 |24,1| 41 | 75,9

7 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 24 |48,0| 26 |52,0| 18,495 | 0,000
Katiliyorum 286 | 54,6 | 238 | 45,4
Dayanikli oldugu icin Katilmiyorum 12 [34,3| 23 |85,7

8 tercin ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 21 | 61,8 | 13 | 38,2 | 5,167 | 0,060
Katiliyorum 290 [ 51,9| 269 | 48,1
Emniyetli oldugu icin Katilmiyorum 24 |43,6| 31 |56,4

9 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 48 | 51,6 | 45 |48,4| 1,481 | 0,477
Katiliyorum 251 | 52,3 | 229 | 47,7
Sagliza dnem verdikleri Katilmiyorum 20 (41,7 28 |58,3

10 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 47 | 54,0 40 |46,0| 2,115 | 0,347
Katiliyorum 256 | 51,9 | 237 | 48,1
- Katilmiyorum 14 |50,0| 14 |50,0

11 gf‘rﬁli‘elg}éagfelrll fnld“g“ Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 33 | 55,9 | 26 | 44,1| 0,539 | 0,764
Katiltyorum 276 | 51,0 | 265 | 49,0

p=0.05; sd = 23
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Tablo 4. Yasanilan Yere Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare

Analizi Anlamlilik Degerleri Devami

Yasanilan Yer
No Soru Kategori il Merkezi | llce Mrk 12 P
n % n %
Daha tasarml1 oldugu Katilmiyorum 37 | 36,6 | 64 | 634
12 icin tercin ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 52 | 54,7 | 43 | 45,3 | 10,563 | 0,005
Katiliyorum 234 | 54,2 | 198 | 45,8
1maj1m1 temsil ettigi Katilmiyorum 89 [485| 94 |515
13 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 | 48,7 | 61 | 51,3 | 1,771 | 0,412
Katiliyorum 176 | 54,0 | 150 | 46,0
Her zaman Moda Katilmiyorum 90 | 41,7 | 126 | 58,3
14 | (glincel) oldugu igin Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 71 | 55,5 | 57 | 44,512,660 | 0,002
tercih ederim Katiliyorum 162 | 57,0 | 122 | 43,0
Satis sonrasi hizmet Katilmiyorum 55 | 40,1 | 82 | 59,9
15 | devami oldugu i¢in Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 60 | 40,8 | 87 | 59,2 | 24,855| 0,000
tercih ederim Katiliyorum 208 | 60,5 | 136 | 39,5
Her yas grubuna hitap Katilmiyorum 69 |53,1| 61 |469
16 ettigi icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 45 | 425 | 61 | 57,5 4,119 | 0,127
Katiliyorum 209 | 53,3 | 183 | 46,7
Ekonomik riski azalttig Katilmiyorum 9 L4571 70 | 54,3
17 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 90 | 49,2 | 93 | 50,8 | 3,715 | 0,156
Katiliyorum 174 | 55,1 | 142 | 44,9
Kullanim 6zelliklerini | Katilmiyorum 60 | 46,9 | 68 | 531
18 | acikladig i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 48 | 39,7 | 73 | 60,3 |12,023| 0,002
ederim Katiliyorum 215 | 56,7 | 164 | 43,3
Benim icin Referans Katilmiyorum 74 1446 | 92 | 554
19 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 95 | 50,3 | 94 | 49,7 | 5,933 | 0,051
ederim Katiliyorum 154 | 56,4 | 119 | 43,6
Alanimnda en iyisi (lider) | Katilmiyorum 38 |330]| 77 | 67,0
20 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 54 | 45,0 | 66 | 55,0 | 26,046 | 0,000
ederim Katiliyorum 231 | 58,8 | 162 | 41,2
Aliskanliktan dolayr Katilmiyorum 78 | 42,6 | 105 | 57,4
21 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 64 | 50,4 | 63 | 49,6 | 9,571 | 0,008
Katiliyorum 181 | 56,9 | 137 | 43,1
Performansimi Katilmiyorum 49 | 36,3 | 86 | 63,7
22 | artirdigina inandigim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 47 | 452 | 57 | 54,8 |21,465| 0,000
icin tercih ederim Katiliyorum 227 | 58,4 | 162 | 41,6
Fiyat: yiiksek oldugu Katilmiyorum 200 | 48,3 | 214 | 51,7
23 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 40 | 46,0 | 47 | 54,0 | 12,507 | 0,002
Katiliyorum 83 [ 654 | 44 | 34,6
p=0.05; sd: 23
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Tabloda 6grencilerin marka tercih nedenlerine verdikleri cevaplarin yasanilan
yerlesim yerine gore farkli olup olmamasi ki-kare analizi ile incelenmistir. Tablo 4’te
verilen hesaplama degerleri sonucunda; “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”,
“Statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim”, “Kendimi iyi hissetmemi sagladigi i¢in
tercih ederim”, “Unliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim”, “Gorsellige deger
verdigim i¢in tercih ederim”, “Bana giiven verdikleri i¢in tercih ederim”, “Kalite
garantisi sundugu i¢in tercih ederim”, “Daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim”, “Her
zaman Moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim”, “Satig sonrasi hizmet devami oldugu
icin tercth ederim”, “Ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih ederim”, “Kullanim
ozelliklerini agikladig1 i¢in tercih ederim”, “Benim i¢gin Referans oldugu icin tercih
ederim”, “Alaninda en iyisi (lider) oldugu ic¢in tercih ederim”, “Aliskanliktan dolay1
tercth ederim”, “Performansimi artirdigma inandigim (Fiziksel) i¢in tercih ederim”,
“Fiyat1 yiiksek oldugu icin tercih ederim”, ifadelerinin yasanila yere gore farklilastigi ve
bu farkliligin istatistiksel agidan 6nemli oldugu tespit edilmistir (p<0.05). oOlcekte yer
alan diger ifadelerin farkliliginin istatistiksel a¢idan 6nemsiz oldugu tespit edilmistir

(p>0,05). Yasanilan yere gore farklilik goriilen ifadelerde farkliligin kaynagi olarak;

e “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farklilasmanin
kaynagi; katilmayanlarin %37,4’0 il merkezinde yasayanlardan %62,6’s1 ise
ilce merkezinde yasayanlardan olustugu, bu ifadeye katilanlarin ise
%60,1’1nin il merkezinde %39,9’unun ise ilge merkezinde yasadiklar1 tespit
edilmistir.

e “Statli gostergesi oldugu icin tercih ederim”, ifadesinde farklilasmanin
kaynagi; katiliyorum diyenlerin %62,3’liniin il merkezinde %37,7’sinin ise
ilce merkezinde ikamet ettigi gorilmektedir.

e “Kendimi iyi hissetmemi sagladigi icin tercih ederim”, ifadesinde
farklilagmanin kaynagi; katilmayanlarm %32,6’sinin il merkezinde yasadigi
%67,4’linlin ise ilge merkezinde yasadigi goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye
katilanlarin ise %57,4 {iniin il merkezinde %42,6’smin ise ilce merkezinde

yasadig1 goriilmiistiir.
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“Unliilerin markas1 oldugu igin tercih ederim”, ifadesinde farklilasmasmin
kaynagt; bu ifadeye katilmayanlarin %45,3’liniin il merkezinde %54,7’sinin
ise ilge merkezinde yasamasi ve bu ifadeye katilanlarin ise %61,8’inin il
merkezinde %38,2’sinin ise ilge merkezinde yasamasi gosterilebilir.
“Gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim”, ifadesinde farklilagsmanin
kaynagi; bu ifadeye katilmiyorum cevabini verenlerin %42,3’{iniin il
merkezinde, %57,7’sinin ise ilge merkezinde yasadigi goriilmiistiir. Ayrica
bu ifadeye katilmiyorum diyenlerin %54,7’sinin il merkezinde ve
%45,3’1iniin ise ilge merkezinde yasadig tespit edilmistir.

“Bana giiven verdikleri igin tercih ederim”, ifadesinde farklilagsmanin
kaynagi; katilmayanlarm  %37,9’unu  ilge merkezinde yasayanlar
olustururken %62,1’ini il merkezinde yasayanlar olusturmaktadir ve bu
ifadeye katilanlarn %57,8’1 il merkezlerinde yasarken %42,2’sinin ilge
merkezinde yasadigi tespit edilmistir.

“Kalite garantisi sundugu icin tercih ederim”, ifadesinde farklilagsmanin
kaynagi; katiliyorum cevabini verenlerin %54,6’smin il merkezlerinde
yasadig1 %45,4’unun ise ilge merkezinde yasadigi goriilmiistiir.

“Daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farklilagsmanin
kaynagi; bu ifadeye katildigmi beyan edenlerin %54,2’sinin il merkezinde,
%45,8’1nin ise ilge merkezinde yasadigi goriilmiistiir.

“Her zaman moda (giincel) oldugu icin tercih ederim”, ifadesinde
farklilasmanin  kaynagi; bu ifadeye katilmayanlarin  %41,7’sinin il
merkezlerinde yasadigi %358,3’ilinlin ise ilce merkezinde yasadigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla bu ifadeye katildigini beyan eden katilimcilarin
%57’sinin il merkezinde %43’iniin ise ilge merkezinde yasadigi tespit
edilmistir.

“Satig sonrast hizmet devami oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde
farklilagmanin  kaynagi; katilmayanlarm  %40,1’inin 11 merkezinde
%359,9’unun ise ilge merkezinde yasadigi, bu ifadeye katilanlarin %60,5’inin
il merkezinde %39,5’inin ise ilge merkezinde yasadig1 goriilmiistiir.
“Kullanim  ozelliklerini acikladigi i¢in tercih ederim”, ifadesinde
farklilagmanin kaynagi; katilmayanlarin %46,9’u il merkezinde yasamakta

%53,1’1 ise 1ilge merkezinde yasamaktadir. Bu ifadeye katilanlarin
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%56,7’sinin il merkezinde yasadig1 ve %43,3 liniin ilge merkezinde yasadigi
gorilmiistiir.

“Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde
farklilagmanin kaynagi; bu ifadeye katilmayanlarin %33’iinii il merkezinde
yasayanlarin %67’sini ise ilge merkezinde yasayanlarin olusturdugu, ifadeye
katilanlarin %>58,8’inin il merkezinde %41,2’sinin ise ilge merkezlerinde
yasadiklar1 tespit edilmistir.

“Aliskanliktan dolay1 tercih ederim”, ifadesinde farklilasmanin kaynagi;
katilmayanlarin  %42,6’smmn il merkezinde %57,4’linlin ilce merkezinde
yasadigi, bu ifadeye katilanlarin ise %56,9’unun il merkezinde %43,1’inin
ise ilge merkezinde yasadigi tespit edilmistir.

“Performansimi artirdigima inandigim (Fiziksel) i¢in tercih ederim”,
ifadesinde farklilagmanin kaynagi; katilmadigmi sdyleyenlerin %36,3 {inlin
il merkezlerinde %63,7’inin ilce merkezlerinde yasadigi, ifadeye katildigini
sOoyleyenlerin %58,4’linlin il merkezinde %41,6’sinin ise ilce merkezinde
yasadig1 gorlilmiistiir.

“Fiyat1 yiiksek oldugu icin tercih ederim”, ifadesinde farklilasmanin kaynagi;
katilmayanlarin %48,3 {iniin il merkezide %51,7’sinin ilce merkezinde ve
katildigini ifade edenlerin ise %65,4’iiniin il merkezinde %34,6’smin ise ilge

merkezinde yasadigi tespit edilmistir.
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Tablo 5.0grencilerin Marka Onemliligine Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz

Tablosu ve Ki-Kare Analizi Anlamlilik Degerleri

Spor drtinlerinde marka

onemli midir?

o Soru Kategori Evet Havir 72 p
n | % n | %

Kisiligime uygun Katilmiyorum 34 (296 81 | 70,4

1 | oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 56 |51,4| 53 | 48,6 | 77,851 | 0,000
ederim Katiliyorum 296 | 73,3 | 108 | 26,7
Statl gostergesi Katilmiyorum 96 |43,8| 123 | 56,2

2 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 104 | 63,0 | 61 |37,0| 51,364 | 0,000
ederim Katiliyorum 186 | 76,2 | 58 | 23,8
Kendimi iyi Katilmiyorum 29 32,6 60 |67,4

3 | hissetmemi sagladigi | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 30 (42,9 | 40 |57,1| 68,125 | 0,000
icin tercih ederim Katiliyorum 327 | 69,7 | 142 |1 30,3
Unliilerin markas1 Katilmiyorum 174 | 55,9 | 137 | 44,1

4 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 55 | 56,7 | 42, | 43,3 | 14,026 | 0,001
ederim Katiliyorum 157 | 71,4 | 63 | 28,6
Gorsellige deger Katilmiyorum 56 |[43,1| 74 |56,9

5 | verdigim i¢in tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 48 |53,3| 42 | 46,7 | 31,159 | 0,000
ederim Katiliyorum 282 169,1| 126 | 30,9
Bana gliven Katilmiyorum 48 |38,7| 76 | 61,3

6 |verdikleri icin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 48 | 52,2 | 44 |47,8| 44,312 | 0,000
ederim Katiliyorum 290 | 70,4 | 122 | 29,6
Kalite garantisi Katilmiyorum 19 |35,2| 35 | 64,8

7 |sundugu i¢in tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 23 [ 46,0 | 27 | 54,0 | 24,667 | 0,000
ederim Katiliyorum 344 | 65,6 | 180 | 34,4
Dayanikli oldugu igin Katilmiyorum 10 |28,6| 25 |714

8 tercin ederim Ne katiltyorum Ne katilmiyorum | 20 | 58,8 | 14 41,2 | 17,252 | 0,000

Katiliyorum 356 | 63,7 | 203 | 36,3

Emniyetli oldugu icin Katilmiyorum 26 |47,3| 29 |52,7

9 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 55 |59,1| 38 |[40,9| 5,763 | 0,056

Katiliyorum 305 [ 63,5| 175 | 36,5

Sagliga 6nem Katilmiyorum 23 |479] 25 |52,1

10 | verdikleri igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 52 59,8 | 35 |40,2| 4,370 | 0,112
ederim Katiliyorum 311 | 63,1 | 182 | 36,9
Daha kullanish Katilmiyorum 13 |46,4| 15 |53,6

11 | oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 30 [50,8 | 29 49,2 | 6,337 | 0,042
ederim Katiliyorum 343 | 63,4 | 198 | 36,6
p=0.05; sd = 23
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Tablo 5.

Tablosu ve Ki-Kare Analizi Anlamlilik Degerleri Devami

Ogrencilerin Marka Onemliligine Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz

Spor drtinlerinde marka

onemli midir?

No Soru Kategori Evet Havir ) p
n % n %

Daha tasarimli oldugu i¢in Katilmiyorum 32 31,7 69 |683

12 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 54 | 56,8 | 41 | 43,2 | 50,292 | 0,000
Katiliyorum 300 | 69,4 | 132 | 30,6
1maj1m1 temsil ettig icin Katilmiyorum 83 [ 454 | 100 | 54,6

13 tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 70 | 58,8 | 49 | 41,2 | 34,186 | 0,000
Katiliyorum 233 | 715 | 93 | 28,5
Her zaman Moda (giincel) Katilmiyorum 95 [44,0| 121 | 56,0

14 oldu Sin terciedBim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 79 | 61,7 | 49 | 38,3 | 48,717 | 0,000
Katiliyorum 212 | 746 | 72 | 254
Satis sonrasi hizmet Katilmiyorum 62 | 453 | 75 | 54,7

15 | devami oldugu i¢in tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 73 | 49,7 | 74 | 50,3 |43,055| 0,000
ederim Katiliyorum 251 | 73,0 | 93 | 27,0
Her yas grubuna hitap Katilmiyorum 69 [53,1| 61 | 46,9

16 ettigi icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 | 54,7 | 48 | 45,3 | 9,411 | 0,009
Katiliyorum 259 | 66,1 | 133 | 33,9
Ekonomik riski azalttig1 RattlmrygfiEe 68 | 52.7| 61 1473

17 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 111 | 60,7 | 72 | 39,3 | 6,401 | 0,041
Katiliyorum 207 | 65,5 | 109 | 34,5
Kullanim 6zelliklerini Katilmiyorum 59 |46,1| 69 | 53,9

18 | acikladig igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 57 | 47,1 | 64 | 52,9 | 38,589 | 0,000
ederim Katiliyorum 270 | 71,2 | 109 | 28,8
Benim igin Referans Katilmiyorum 79 | 476 | 87 | 524

19 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 108 | 57,1 | 81 | 42,9 | 30,037 | 0,000
Katiliyorum 199 | 729 | 74 | 27,1
Alaninda en iyisi (lider) Katilmiyorum 41 | 35,7 | 74 | 64,3

20 oldugu icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 59 | 49,2 | 61 | 50,8 | 61,233 | 0,000
Katiliyorum 286 | 72,8 | 107 | 27,2
.. | Katilmiyorum 79 | 43,2 | 104 | 56,8

21 é%ésrlrr?]nllktan dolay1 tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 76 | 59,8 | 51 | 40,2 | 42,774 | 0,000
Katiliyorum 231 | 726 | 87 | 274
Performansimi artirdigina | Katilmryorum 50 | 37,0| 8 |63,0

22 | inandigim (Fiziksel) i¢in Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 60 | 57,7 | 44 | 42,3 | 49,415| 0,000
tercih ederim Katiliyorum 276 | 71,0 | 113 | 29,0
Fiyatt yiiksek oldugu igin Katilmiyorum 234 | 56,5 | 180 | 43,5

23 terycih derim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 | 66,7 | 29 | 33,3 | 13,711 0,001
Katiliyorum 94 | 740 | 33 | 26,0

p=0.05; sd: 23
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Ogrencilerin marka tercihlerine verdikleri cevaplarin satin alman markanin
onemliligine gore farkli olup olmamasi ki-kare analizi ile incelenmistir. Tablo’da
verilen hesaplama degerleri sonucunda sadece “Emniyetli oldugu i¢in tercih ederim” ve
“Sagliga onem verdikleri i¢in tercih ederim” ifadelerinde olusan farkliligin 6nemli
olmadig1r gorilmiistiir (p>0.05). Bu ifadelerin disinda kalan biitlin ifadelerin marka
tercithine gore farklilagmas istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur (p<0.05). Farklilik

olan ifadelerden;

e “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %29,6’sinin markay1
onemli bulanlar ve %70,4’inlinise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %73,3’liniin markanin 6nemli
bulanlardan ve %?26,7’sinin ise markayr 6nemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.

e “Statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %43,8’1 markay1 6nemli
bulanlar ve %56,2’si ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu goriilmiistiir.
Ayrica bu ifadeye katilanlarin %76,2’sinin markanin 6nemli bulanlardan ve

%23,8’1nin ise markay1 6nemli bulmayanlardan olustugu goriilmiistiir.

e “Kendimi iyi hissetmemi sagladigi icin tercih ederim” ifadesindeki
farkliligin kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %32,6’smin
markay1 onemli bulanlar ve %67,4’linlin ise markay1 énemli bulmayanlar
oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %69,7’sinin markay1
onemli bulanlardan ve %30,3’liniin ise markay1 onemli bulmayanlardan

olustugu goriilmiistiir.

e “Unliilerin markas1 oldugu igin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %55,9’unun markay1

onemli bulanlar ve %44,1’inin ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
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goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarm %74,1’inin markayr onemli
bulanlardan ve %28,6’sinin ise markayr 6nemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.

“Gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim” , ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarm %43,1’inin markay1
onemli bulanlar ve %56,9’unun markayr Onemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistliir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %69,1’inin markanin 6nemli
bulanlardan ve %30,9’unun ise markay1 onemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.

“Bana giliven verdikleri icin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagmna bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %38,7’sinin markay1
onemli bulanlar ve %61,3’liniin ise markayir 6nemli bulmayanlar oldugu
gorilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %70,4 linlin markanin 6nemli
bulanlardan ve %29,6’sinin ise markayr onemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.

“Kalite garantisi sundugu icin tercih ederim”, ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %35,2’sinin markay1
onemli bulanlar ve %64,8’inin ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %65,6’simn1 markanin 6nemli

bulanlar ve %34,4 tinii ise markay1 6nemli bulmayanlar olugturmaktadir.

“Dayanikli oldugu i¢in tercih ederim” , ifadesindeki farkliligin kaynagina
bakildiginda; bu ifadeye katilanlarin  %63,7’sininmarkanin ~ &nemli
bulanlardan ve %36,3’liniin ise markayr énemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.
“Daha kullanigli oldugu i¢in tercih ederim” , ifadesindeki farkliligin

kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %46,4’linlin markay1

onemli bulanlar ve %>53,6’sinin ise markayr dnemli bulmayanlar oldugu
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goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %63,4’tiniin markay1 6nemli

bulanlar ve %36,6’smn1 ise markay1 6nemli bulmayanlar olusturmaktadir.

“Daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin kaynagina
bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarm %31,7’sinin markayr Onemli
bulanlar ve %68,3’liniin ise markayr Onemli bulmayanlar oldugu
gorlilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %69,4’tiniin markay1r 6nemli
bulanlar ve %30,6’sinin ise markayr Onemli bulmayanlar oldugu

gorilmiistiir.

“Imajimu temsil ettigi i¢in tercih ederim”, ifadesindeki farkliligm kaynagina
bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %45,4’tinlin markay1 onemli
bulanlar ve %54,6’sinin ise markayr Onemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarm %71,5’in1 markayr onemli

bulanlar ve %28,5’ini ise markay1 6nemli bulmayanlar olusturmaktadir.

“Her zaman moda (giincel) oldugu igin tercih ederim” ifadesindeki
farkliligin ~ kaynagina  bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin
%44’ tininmarkay1 6nemli bulanlar ve %56’sinin ise markayr Onemli
bulmayanlar oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %74,6’smin
markay1 6nemli bulanlar ve %25,4’linii ise markayr 6nemli bulmayanlar

olusturmaktadir.

“Satig sonrast hizmet devami oldugu igin tercih ederim” ifadesindeki
farkliligin kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %45,3’linlin
markay1 6nemli bulanlar ve %54,7°sinin ise markayr 6nemli bulmayanlar
oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarmm %73’inin markay1
onemli bulanlar ve %27’sinin ise markayr Onemli bulmayanlar

olusturmaktadir.

“Her yas grubuna hitap ettigi icin tercih ederim” ifadesindeki farklihigin
kaynagmma bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %53,1°inin markay1
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onemli bulanlar ve %46,9’unun ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %66,1’inin markayr 6nemli
bulanlardan ve %36,9’unun ise markayr 6nemli bulmayanlar olustugu

gorilmistir.

“Ekonomik riski azaltti§1 icin tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %52,7’sinin markay1
onemli bulanlar ve %47,3’liniin ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %65,5’1 markay:r 6nemli bulanlar

ve %34,5°1 ise markay1 dnemli bulmayanlar olusturmaktadir.

“Kullanim 6zelliklerini acikladigi i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %46,1’inin markay1
onemli bulanlar ve %53,9’unun ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %71,2’sinin markayr 6nemli
bulanlardan ve %28,8’inin ise markayir 6nemli bulmayanlardan olustugu

gorulmektedir.

“Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagma bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %47,6’smm markay1
onemli bulanlar ve %52,4’linlin ise markayr 6nemli bulmayanlar oldugu
goriilmistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %72,9’unun markayr onemli
bulanlar ve %27,1’inin ise markayr Oonemli bulmayanlardan olustugu

gorilmiistiir.

“Alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin
kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarm %35,7’sinin markay1
onemli bulanlar ve %64,3’linlin ise markay1 dnemli bulmayanlar oldugu
goriilmiigtir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %72,8’inin markayr 6nemli

bulanlar ve %27,2’sini ise markay1 6nemli bulmayanlar olusturmaktadir.

“Aligkanliktan dolayr tercih ederim” ifadesindeki farkliligin kaynagina

bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin %43,2’si markay1 onemli bulanlar
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ve %56,8’inin ise markay1 6nemli bulmayanlar oldugu goriilmiistiir. Ayrica
bu ifadeye katilanlarin %72,6’smin markay1 6nemli bulanlar ve %27,4’iiniin

ise markay1 6nemli bulmayanlar olusturmaktadir.

“Performansimi  artirdigina inandigim (Fiziksel) i¢in tercih ederim”
ifadesindeki farkliligin kaynagina bakildiginda; bu ifadeye katilmayanlarin
%37’s1 markay1 6nemli bulanlar ve %63’{i ise markay1 6nemli bulmayanlar
oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu ifadeye katilanlarin %71°i markayr 6nemli

bulanlardan ve %29’u ise markay1 6nemli bulmayanlardan olusturmaktadir.
“Fiyat1 yliksek oldugu i¢in tercih ederim” ifadesindeki farkliligin kaynagina

bakildiginda; bu ifadeye katilanlarin %74’ markanin 6nemli bulanlar ve

%26’s1 ise markay1 onemli bulmayanlar olusturmaktadir.
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Tablo 6.Lise Tlrine Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare Analizi

Anlamlilik Degerleri
Hangi lise turinde okuyorsunuz?
No soru Kategori Anadolu L | FenL Meslek L | L.HatipL | 2 P
n % n % n % n %

Kisiligime uygun Katilmiyorum 26 | 15,1 | 40 | 26,8 23 20,0 | 26 | 22,6

1 | oldugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 27 | 24,8 | 31 | 28,4 15 13,8 | 36 | 33,0 | 25,197 | 0,000
ederim Katiliyorum 119| 295 | 78 | 19,3 | 116 | 28,7 | 91 | 225
Statll gostergesi Katilmiyorum 42 | 19,2 | 85 | 38,8 35 16,0 | 57 | 26,0

2 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 45 | 27,3 | 30 | 18,2 42 255 | 48 | 29,1 | 58,803 | 0,000
ederim Katiliyorum 85 | 34,8 | 34 | 13,9 77 31,6 | 48 | 19,7
Kendimi iyi Katilmiyorum 23 | 25,8 | 27 | 30,3 15 16,9 | 24, | 27,0

3 | hissetmemi sagladigi | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 15 | 214 | 13 | 18,6 22 31,4 | 20 | 28,6 | 8,224 | 0,222
icin tercih ederim Katiliyorum 134 | 28,6 (109 | 23,2 | 117 | 24,9 |109| 23,2
Unliilerin markas1 Katilmiyorum 76 | 24,4 | 106 | 34,1 62 19,9 | 67 | 21,5

4 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 23 | 23,7 | 18 | 18,6 27 27,8 | 29 | 29,9 | 41,305 | 0,000
ederim Katiliyorum 73 | 332 | 25| 11,4 | 65 295 | 57 | 25,9
Gorsellige deger Katilmiyorum 27 | 20,8 | 31 | 23,8 31 23,8 | 41 | 31,5

5 | verdigim icin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 14 | 15,6 | 30 | 33,3 22 244 | 24 | 26,7 | 18,585 | 0,005
ederim Katiliyorum 131 32,1 | 88 | 21,6 | 101 | 248 | 88 | 21,6
Bana giiven Katilmiyorum 33 | 26,6 | 31 | 25,0 26 210 | 34 | 27,4

6 | verdikleri igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 23 | 25,0 | 17 | 18,5 25 27,2 | 27 | 29,3 | 4,622 | 0,593
ederim Katiliyorum 116 | 28,2 (101 | 24,5 | 103 | 25,0 | 92 | 22,3
Kalite garantisi Katilmiyorum 14 | 25,9 | 10 | 18,5 12 22,2 | 18 | 33,3

7 | sundugu i¢in tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 15 | 30,0 7 14,0 15 30,0 [ 413| 26,0 | 6,088 |0,413
ederim Katiliyorum 143 | 27,3 |132| 25,2 | 127 | 24,2 | 122 | 23,3
Dayanikl oldugu Katilmiyorum 7 1200 4 | 114 | 14 | 400 | 10 | 28,6

8 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne kattlmiyorum | 8 | 23,5 | 4 | 11,8 13 38,2 | 9 | 26,5 | 12,910 | 0,044
Katiliyorum 157 | 28,1 (141 | 25,2 | 127 | 22,7 | 134 | 24,0
Emniyetli oldugu Katilmiyorum 14 | 255 | 8 | 14,5 16 29,1 | 17 | 30,9

9 icin tercih ederim Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 24 | 25,8 | 17 | 18,3 26 28,0 | 26 | 28,0 | 7,289 | 0,295
Katiliyorum 134 27,9 (124 | 25,8 | 112 | 23,3 | 110| 22,9
Sagliga 6nem Katilmiyorum 15 31,3 | 6 | 12,5 10 20,8 | 17 | 35,4

10 | verdikleri igin tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 26 | 29,9 | 15 | 17,2 25 28,7 | 21 | 24,1 | 8,263 | 0,159
ederim Katiliyorum 131 | 26,6 (128 26,0 | 119 | 24,1 | 115| 23,3
Daha kullanigh Katilmiyorum 6 | 21,4 | 3 | 10,7 10 3571 9 | 321

11 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 20 | 33,9 | 14 | 23,7 17 288 | 8 | 13,6 | 9,180 | 0,164
ederim Katiliyorum 146 | 27,0 | 132 | 24,4 | 127 | 23,5 |136| 25,1

p=0.05; sd = 23
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Tablo 6. Lise Turtine Gore Marka Tercih Nedenleri Capraz Tablosu ve Ki-Kare Analizi

Anlamlilik Degerleri Devami

Hangi lise turinde okuyorsunuz?

No soru Kategori Anadolu L Fen L Meslek L | I.Hatip L x2 P
n % n % n % n %
Daha tasarimli Katilmiyorum 24 23,8 |24 [238 |24 |23,8 |29 |28,7 |13,042 |0,042
12 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 16 16,8 |33 |34,7 |25 (26,3 |21 |221
ederim Katiliyorum 132 |30,6 |92 |21,3 |105 (24,3 |103|238
fmaiimi temsil cttii Katilmiyorum 39 21,3 |60 |32,8 |30 |16,4 |54 |295 |32,001 |0,000
13 .“?aﬂm‘.ﬁmjl CHEL Ne katiliyorum Ne katimiyorum | 28 | 23,5 |35 |29.4 |28 |235 |28 |235
icin tercih ederim | R auliyorum 105 242 |54 |166 |96 [294 |71 218
Her zaman Moda Katilmiyorum 49 22,7 |69 (31,9 |40 [18,5 |58 |26,9 |41,060 |0,000
14 | (giincel) oldugu i¢in | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 29 22,7 |43 |336 |26 |30,3 |30 [234
tercih ederim Katiliyorum 94 33,1 |37 |13,0 |88 |31,0 |65 |229
Satis sonras1 hizmet | Katilmiyorum 30 219 |32 (234 |35 [255 |40 |29,2 |17,574 |0,007
15 | devami oldugu igin | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 34 23,1 |38 (259 |27 |18,4 |48 |32,7
tercih ederim Katiliyorum 108 31,4 |79 |230 |92 |[26,7 |65 |18,9
Her yas grubuna Katilmiyorum 37 285 |33 |254 |33 |254 |27 |20,8 |11,466 |0,075
16 | hitap ettigi i¢in Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 28 26,4 |34 321 |15 [142 |29 |27/4
tercih ederim Katiliyorum 107 27,3 |82 20,9 |106|27,0 |97 |24,7
Ekonomik riski Katilmiyorum 31 240 |34 |264 |35 |27,1 |29 |225 |6,767 |0,343
17 | azalttig1 i¢in tercih | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 58 31,7 |7 |257 |35 [11 43 23,5
ederim Katiliyorum 8 2,3 68 215 |84 [26 81 [25,6
Kullamm Katilmiyorum 23 18,0 [44 [344 |32 |25,0 |29 |22,7 |22,626 |0,001
18 ozelliklerini Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 30 248 |33 |27,3 |21 [17,4 |37 |30,6
aglkl_adlgl i¢in tercih | Katiliyorum 119 |314 |72 |19,0 |101|26,6 |87 |23,0
ederim
Benim igin Referans | Katilmiyorum 43 2509 |48 |289 |29 |17,5 |46 |27,7 |30,309 |0,000
19 | oldugu i¢in tercih Ne katiltyorum Ne katilmiyorum | 38 20,1 |57 (30,2 |42 |22,2 |52 |27,5
ederim Katiliyorum 91 33,3 |44 |16,1 |83 [30,4 |55 |20,1
Katilmiyorum 30 26,1 |24 |209 |31 |270 |30 |261 |6,339 |0,386
20 Alaninda en iyisi Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 28 23,3 |31 |258 |24 |20,0 |37 |30,8
(lider) oldugu i¢in | Katiliyorum 114 (29,0 {94 [239 |99 [252 (86 21,9
tercih ederim
Katilmiyorum 47 25,7 |54 |29,5 |34 |186 |48 |26,2 |15,656 |0,016
21 | Aligkanliktan dolayr | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 30 236 [38 [29,9 |30 |236 |29 [228
tercih ederim Katiliyorum 95 299 |57 |179 |90 |28,3 |76 |[239
Katilmiyorum 35 259 |30 |22,2 |33 |244 |37 |27,4 |8,385 0,211
29 Perfor. artirdigina Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 26 250 |22 (21,2 |21 |20,2 |35 |33,7
inandigim igin Katiliyorum 111 |285 |97 |24,9 |100|257 |81 |20,8
tercih ederim
Fiyat1 yiiksek Katilmiyorum 104 |251 |127|30,7 |91 |22,0 [92 [22,2 |38,379 |0,000
23 | oldugu igin tercih Ne katiliyorum Ne katilmiyorum | 23 264 |16 [184 |25 |28,7 |23 |26/4
ederim Katiliyorum 45 354 |6 47 38 (29,9 |38 |29,9
p=0.05; sd = 23
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Tabloda 6grencilerin marka tercihlerine verdikleri cevaplarin okunulan lisenin
tiirline gore farkli olup olmamasi ki-kare analizi ile incelenmistir. Tablo’da verilen
hesaplama degerleri sonucunda “Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim”, “Statii
gostergesi oldugu igin tercih ederim”, “Unliilerin markas1 oldugu i¢in tercih ederim” ,
“Gorsellige deger verdigim igin tercih ederim”, “Dayanikli oldugu i¢in tercih ederim”,
“Imajimi temsil ettigi igin tercih ederim”, “Her zaman Moda (giincel) oldugu igin tercih
ederim”, “Satis sonrast hizmet devamu oldugu icin tercih ederim”, “Kullanim
ozelliklerini agikladigi icin tercih ederim”, “Benim i¢in Referans oldugu i¢in tercih
ederim”, “Aliskanliktan dolay1 tercih ederim”, “Fiyat1 yiliksek oldugu i¢in tercih ederim”
ifadelerinde okunulan lisenin tiirline gore istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
hesaplanmistir (p<0,05). Diger marka tercih nedenlerinde istatistiksel olarak anlamli

farklilik hesaplanmamustir (p>0,05). Farklilik olan ifadelerden;

e “Kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farkliligin kaynagi
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %15,1°i Anadolu Lisesi, %26,8’i
Fen Lisesi,%20’si Meslek Lisesi ve %22.6’s1 Imam Hatip Lisesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu ifadeye katilanlardan ise %29,5’i Anadolu Lisesi,
%19.3’ii Fen lisesi, %28,7’si Meslek Lisesi ve %22,5’inin imam Hatip
Lisesi 6grencilerinden olusmaktadir.

e  “Statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farkliligin kaynagi
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarm %19,2’si Anadolu Lisesi,
%38,8’1 Fen Lisesi,%16’s1 Meslek Lisesi ve %26’smimn imam Hatip Lisesi
ogrencileri oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise %34,8 inin
Anadolu Lisesi, %13,9’unun Fen Lisesi, %31,6’simnin Meslek Lisesi ve
%19,7’sinin Imam Hatip lisesinde egitim almis olduklari tespit edilmistir.

e “Unliilerin markas1 oldugu igin tercih ederim”, ifadesinde farklihigmn
kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %24,4’i Anadolu
Lisesinde, %34,1°1 Fen Lisesinde %19,9’u Meslek Lisesinde ve %21,5’inin
Imam Hatip Lisesinde oldugu gériilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise
%33,2’sinin Anadolu Lisesinde, %11,4’tiniin Fen Lisesinde, %29,5’inin
Meslek Lisesinde ve %25,9’'unun Imam Hatip Lisesinde egitim almus

olduklar1 tespit edilmistir
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“Gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim”, ifadesinde farkliligin
kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %20,8’inin Anadolu
Lisesinde %23,8’inin Fen Lisesinde %23,8’inin Meslek Lisesinde ve
%31,5’inin Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye
katilanlardan ise %32,1’inin Anadolu Lisesinde, %21,6’sinimn Fen Lisesinde,
%24,8’inin Meslek Lisesinde ve %21,6’simmimam Hatip Lisesinde egitim
almis olduklar1 tespit edilmistir.

“Dayanikli oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farkliligim kaynagi
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %20’sinin Anadolu Lisesinde
%]11,4’tntin Fen Lisesinde %40’mm Meslek Lisesinde ve %:28.6’sinin
Imam Hatip Lisesinde oldugu gériilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise
%28,1’inin Anadolu Lisesinde, %25,2’sinin Fen Lisesinde, %22,7’sinin
Meslek Lisesinde ve %24’iiniin ise Imam Hatip Lisesinde egitim almis
olduklar tespit edilmistir.

“Imajimmu temsil ettigi icin tercih ederim”, ifadesinde farkliligin kaynag:
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %21,3’tiniin Anadolu Lisesinde
%32,8’inin Fen Lisesinde %16,4’tiniin Meslek Lisesinde ve %29,5’inin
Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise
%24,2’sinin Anadolu Lisesinde, %16,6’sinin Fen Lisesinde, %29,4’{iniin
Meslek Lisesinde ve %21,8’inin Imam Hatip Lisesinde egitim almis
olduklari tespit edilmistir.

“Her zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim”, ifadesinde farklihigin
kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %22,7’sinin Anadolu
Lisesinde %31,9’unun Fen Lisesinde %18,5’inin Meslek Lisesinde ve
%26,9’unun Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye
katilanlardan ise %33,1’inin Anadolu Lisesinde, %13’tiniin Fen Lisesinde,
%31’inin Meslek Lisesinde ve %22,9’unun Imam Hatip Lisesinde egitim
almis olduklar tespit edilmistir.

“Satig sonrasit hizmet devami oldugu icin tercih ederim”, ifadesinde
farkliligin kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %21,9’unun
Anadolu Lisesinde %23,4’inin Fen Lisesinde %25,5’inin Meslek Lisesinde
Ve %29,2’sinin Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye

katilanlardan ise %31,4’iniin Anadolu Lisesinde, %23’{iniin Fen Lisesinde,
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%26,7’sinin Meslek Lisesinde ve %18,9’ununimam Hatip Lisesinde egitim
almis olduklari tespit edilmistir.

“Kullanim 6zelliklerini agikladig i¢in tercih ederim”, ifadesinde farkliligin
kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %18’inin Anadolu
Lisesinde %34,4’tiniin Fen Lisesinde %25’inin Meslek Lisesinde ve
%22,7’sinin imam Hatip Lisesinde oldugu gorilmektedir. Bu ifadeye
katilanlardan ise %31,4 iniin Anadolu Lisesinde, %19’ unun Fen Lisesinde,
%26,6’smin Meslek Lisesinde ve %23’iiniin Imam Hatip Lisesinde egitim
almis olduklar1 tespit edilmistir.

“Benim i¢in Referans oldugu icin tercih ederim”, ifadesinde farkliligin
kaynagi incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %25,9’ununAnadolu
Lisesinde %:28,9’unun Fen Lisesinde %17,5’inin Meslek Lisesinde ve
%27,7’sinin Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye
katilanlardan ise %33,3 iiniin Anadolu Lisesinde, %16,1’inin Fen Lisesinde,
%30,4’iiniin Meslek Lisesinde ve %20,1’inin imam Hatip Lisesinde egitim
almis olduklar1 tespit edilmistir.

“Aligkanliktan dolay1 tercih ederim”, ifadesinde farkliligin kaynagi
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %25,7’sinin Anadolu Lisesinde
%29,5’inin Fen Lisesinde %18,6’smin Meslek Lisesinde ve %26,2’sinin
Imam Hatip Lisesinde oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise
%29,9’unun Anadolu Lisesinde, %17,9’unun Fen Lisesinde, %28,3’liniin
Meslek Lisesinde ve %23,9’'unun imam Hatip Lisesinde egitim almis
olduklari tespit edilmistir.

“Fiyat1 yiiksek oldugu icin tercih ederim” ifadesinde farkliligmm kaynagi
incelendiginde; bu ifadeye katilmayanlarin %25,1’inin Anadolu Lisesinde
%30,7’sinin Fen Lisesinde %22’sinin Meslek Lisesinde ve %22,2’sinin
Imam Hatip Lisesinde oldugu gériilmektedir. Bu ifadeye katilanlardan ise
%35,4’tiniin Anadolu Lisesinde, %4,7’sinin Fen Lisesinde, %29,9’unun
Meslek Lisesinde ve %29,9’'unun Imam Hatip Lisesinde egitim almis

olduklar1 tespit edilmistir.
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Tablo 7.Marka Tercih Nedenleri Arasinda Anlamli Farklilik Bulunan Maddelerin Ozet

Tablosu

. . % o =P

N AN > 3 2

£ =y S € h-

£ 23 3 E 25

O 7] ; - g S

p ( Anlamhlik Diizeyleri )

Kisiligime uygun olmast 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
Statii gdstergesi olmasi 0,000 0,032 0,000 0,000 0,000
Kendini iyi hissetme 0,001 0,000 0,000
Unliilerin markasi olmasi 0,004 0,001 0,001 0,000 0,001
Gorsellige deger vermesi 0,047 0,005 0,000
Bana giiven vermesi 0,000 0,000 0,000
Kalite garantisi 0,000 0,000
Dayanikli olmasi 0,044 0,000
Emniyetli olmasi
Sagliga onem vermesi 0,038
Daha kullanigh olmast 0,005 0,042
Daha tasarimli olmasi 0,035 0,000
Imajimi temsil etmesi 0,004 0,000 0,000
Moda olmasi 0,015 0,002 0,000 0,000
Satis sonrasi hizmet 0,001 0,000 0,000 0,007 0,000
Her yas grubuna hitap etmesi 0,009
Ekonomik riski azaltmasi 0,014 0,041
Kullanim 6zellikleri
agiklamas: 0,001 0,002 0,001 0,000
Referans olmasi 0,000 0,001 0,000 0,000
Alaninda lider olmasi 0,000 0,000 0,000
Aligkanliktan dolay 0,014 0,008 0,016 0,000
Performansi artirmasi 0,019 0,000 0,000 0,000
Fiyatin yiksek olmasi 0,004 0,000 0,002 0,000 0,001
Toplam 15 15 12 21

Tablo 7°de marka tercih nedenleri arasinda anlamh farklilik bulunan maddelerin

Ozet hali sunulmustur.
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5. TARTISMA

Spor endustrisi icerisinde iriin sayisi olduk¢a fazladir ve gelisimini hizli bir
sekilde devam ettirmektedir (Ayhan ve ark. 2017). 1960’11 yillardan itibaren sporla ilgili
isletmelerin sayisinin artmasi, spor iirliinii liretici firma sayisinin artmasi ve spor
alanlarmin giderek ¢ogalmasi sporun sadece bir endustri haline gelmesinden ziyade
endustriler igerisinde de st seviyelere ¢ikmasina sebep olmustur (Argan ve Katirci,
2015).

Giliniimiizde 6zellikle teknolojinin gelismesiyle spor iiriinii sunan isletmeler,
tuketicilere marka, 0run, fiyat olarak birgok secenek sunmaktadir. Bu durum

tiketicilerin isteklerini 6nemli hale getirmistir.

Isletmelerin varligmi devam ettirmesi i¢in kar elde etmesi, Uriin ve hizmetini
tuketici ile bulusturmasi gerekmektedir (Yurtsizoglu, 2020). Markalar arasinda olusan
rekabette geride kalmamak icin isletmeler tiiketici davraniglarin1 anlamak, degisen
tilketici davranislarin1 belirlemek ve degisime hizli bir sekilde ayak uydurmak

zorundadir (Sézen, 2013).

Her birey kendine 6zgl davranis 6zelliklerine sahiptir ve farkli tiikketim davranisi
gostermektedir. Bu davraniglar1 tim yonleriyle agiklamak imkansizdir. Fakat yapilan
arastirmalar sonucunda tiiketicilerin davranislarimi etkileyen c¢esitli faktorler oldugu
tespit edilmistir (Yaman, 2018). Bu faktorler: kisisel, sosyal ve psikolojik olarak Ugce
ayrilmaktadir. Bu faktorler sayesinde tiketici Kitlesinin satin alma siirecinde

tercihlerinin neler oldugunun anlagilmasi1 6ngériilmektedir.

Yapilan ¢alismada spor triinii kullanimimda marka tercihini etkileyen faktorleri
hipotezlerimiz dogrultusunda, cinsiyet, spor yapip yapmama, yasadiklar1 yer, okuduklar1
lise tiirli ve markay1 onemli bulup bulmama durumlarma gore 6grencilerin spor tiriinii

kullaniminda marka tercihini etkileyen faktorler incelenmis ve tartisilmistir.

Ortadgretim Ogrencileri degiskenlere gore incelendiginde %48,2°si (n=303)
kadmlardan ve %51,8’i (n=325) erkeklerden olusmaktadir. Ogrencilerin %63,4ii
(n=398) spor yaptiklarini belirtirken %36,6’s1 (n=230) spor yapmadiklarini ifade
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etmislerdir. 11 merkezi (%51,4) ve ilge merkezi (%48,6) oldugu goriilmektedir. Farkli
liselere giden Ogrencilerin bulundugu ¢alismada, lise tiirline gore &grenci sayilarmin
birbirine yakin oldugu hesaplanmistir. Spor {iiriinlerinin marka olmasi1 386 6grenci
(%61,5) tarafindan Onemli bulunurken 242 G&grenci (%38,5) tarafindan Onemsiz

bulunmustur. Calismanin hipotezleri elde edilen bulgulara gore incelendiginde;

H1: Arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin spor iriinii kullaniminda

cinsiyetlerine gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Arastirmada,23 maddeden olusan anket sorularinda arastirmanin hipotezini
dogrulayan 9 maddede anlamli farklilik bulunmus bu maddeler: kisilik, statd, Gnltlerin
markas1 olmasi, moda, satis sonrasi hizmet, referans, performans, fiyat, imaj gostergesi
oldugu i¢gin tercih ederim seklindedir. Bu maddelerde erkeklerin marka tercih nedenleri
kadinlarin marka tercihlerinden daha yiiksektir. Cikan bu sonuglarin erkeklerin iirtinleri
uzun siire kullanmasi ve spor driinlerine daha ¢ok ragbet etmesinden kaynaklandigi

diistiniilmektedir.

Karahan ve Adak (2019) yapmis oldugu calismada spor iriinlerine erkek
ogrencilerin kadm 6grencilerden daha ¢ok ilgi gosterdigi sonucuna ulagmistir. Akoglu
ve Doganer (2020) yaptiklar1 ¢alismada erkeklerin, kadinlara oranla marka ve kaliteli
iriin alma konusunda daha se¢ici oldugunu belirtmistir. Acar (2012) kadin ve erkeklerin
aligveris yaparken satin alma aliskanliklarin da farklilik oldugunu belirtmistir. Ak
(2009) yapmis oldugu ¢alismada markanimn statii, kullanim 6zellikleri, fiyat agisindan
cinsiyetlere gore anlamli farklilik oldugunu saptamistir. Cifci ve Cop (2007) Universite
ogrencilerinin marka tercihleri tizerine yapmis oldugu c¢alismada analizleri sonucunda
erkek Ogrencilerin, kadin ogrencilere kiyasla satin alirken daha segici oldugunu
gOrmiistir.  Yapilan c¢alismalar ile elde edilen arastirma sonuglar1 benzerlik

gostermektedir.

Aragtirmada, cinsiyet degiskenine goére 14 maddede anlamli farklilik
bulunmamistir. Alan yazin tarandiginda ise; Tanriverdi (2018)marka tercihleri Gzerine
yapmis oldugu calismada cinsiyet degiskenine gore marka tercih nedenleri arasinda

anlamli farklilik bulamamistir. Orhan (2011) tiketicilerin marka tercihlerine etki eden
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faktorlerin cinsiyete bagli olmadigina yani cinsiyetten bagimsiz oldugu sonucuna
varmistir. Savag(2015) ve Barut (2018)yaptiklari ¢aligmalarda tlketicilerin satin alma ve
tercih strecinde demografik 6zelliklerin anlamli bir fark olusturmadigini belirtmislerdir.
Giiltas (2014) tarafindan yapilan c¢alismada cinsiyetin internetten aligveris yapma
Uzerinde farklilik olusturmadigi sonucuna ulagsmistir ve ortaya ¢ikan sonuglar arastirma

sonuglartyla benzerlik gostermektedir.

H2:Arastirmaya katilan ortadgretim Ogrencilerinin spor yapip Yyapmama

durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Aragtirmada, 23 maddeden olusan anket sorularinda arastirma hipotezini
dogrulayan 15 maddede anlamli farklilik bulunmustur. Bu maddeler kisilik, statd, iyi
hissetmek, guven, saglik, tasarim, ekonomik riski azaltmasi, referans, alaninda lider
olmasi, kullamim o&zellikleri, satis sonrasi hizmet, aliskanlik, performans, fiyat ve
tinliilerin markas1 oldugu i¢in tercih ederim seklindedir. Bu maddelerde spor yapanlarin

tercihleri spor yapmayanlara gére daha yuksektir.

Sosyal bir varlik olan insanm cevresinden ve iginde bulundugu sosyal
gruplardan etkilendigi diisiintildii§linde, spor yapan bireylerin spor iirlinlerine karsi
algilarinin daha yuksek olmasi ¢ok normaldir. Bu agidan bakildiginda spor yapan ve
yapmayan bireylerin marka tercihlerinde anlamli farklilik ¢ikmasmin bu sebeplerden

kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Ozsungur (2017) tarafindan yapilan ¢alismada ise; marka satin alma ve tercih
sireci iginde bulundugu sosyal yap1 ve sosyal gruplarin insanin tiketim davranigini
etkiledigini belirtmistir. Yapilan c¢alismalarda Tibet (2019), Dugali¢ ve Lazarevic,
(2016) spor urlnlerini kullanan tnlilerin, spor triinii tercih eden kisiler tizerinde etkili
oldugunu ve marka tercihinde spor iiriinii tercih eden kisilere gliven verdigi sonuglarina
ulagmistir. Bagka bir ¢alismada ise; markay: tercih ederken en énemli faktorin kendi
yasam tarzmna uygun olmasi seklinde ifade edilmistir(COmert ve Durmaz, 2006).
Dolayisiyla spor yapan bireylerin yasam tarzlarina uygun spor Urlnlerini tercih etmesi

ve giinliikk yagsaminda bu {irtinleri kullanmasi 6nemli bir etkiye sahiptir.
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Aragtirmada, 8 maddede anlamli farkliik bulunmamistir. Bu maddeler ise:
kalite garantisi, dayaniklilik, daha kullanisli, imaj, moda, her yas grubuna hitap etmesi,
emniyet ve gorsellige deger verdigim igin tercih ederim maddelerinden olugsmaktadir.
Tozoglu, (2009) tarafindan yapilan arastirmada BESYO 06grencilerinin marka tercih

nedenleri arasinda anlamli bir farklilik bulamamustir.

H3:Arastirmaya katilan ortadgretim 6grencilerinin yasadiklar1 yerlesim yerine

gOre marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Aragtirmada,23 maddeden olusan anket sorularinda arastirma hipotezini
dogrulayan 15 maddede anlamli farklilik bulunmustur. Bu maddeler: kisilik, statii, iyi
hissetmek, gorsellik, guven, kalite, tasarim, moda, satis sonrasi hizmet, kullanim
Ozellikleri, alaninda lider olma, aliskanlik, performans, fiyat ve tUnliilerin markasi
oldugu icin tercih ederim seklindedir. Bu maddelerde il merkezinde yasayan
ogrencilerin marka tercih sebepleri ilce merkezinde yasayan 6grencilerin marka tercih

sebeplerine gore daha yiksektir.

Ogrencilerin  sosyal yasam alanlari ve c¢evre faktdrii goz Oniinde
bulunduruldugunda il merkezinde yasayan 6grencilerin daha ¢ok marka ile karsilasmis
olmasinin bu sonucu ortaya c¢ikardigi disiiniilmektedir. Ayrica biiyiikk alisveris
merkezilerinin tlketicilere farkli markalara ulasilabilirlik agisindan saglayacagi

kolayliklar vardir.

Tuketici profili tizerine yapilan bir arastirmada tiiketicilerin en ¢ok aligveris
yaptiklar1 yerler incelendiginde aligveris merkezlerinin birinci, semt pazarmmn sonuncu
sirada oldugunu ifade edilmistir (Guzel ve ark., 2018). Bu sonuctan hareketle aligveris
merkezlerinin genellikle il merkezlerinde olmasi arastirma bulgularini1 desteklemektedir.
Alan yazin tarandiginda arastirma bulgularini destekler nitelikte ¢calismalar vardir. Cifci
ve Cop (2007)’ ye gore, tiiketicilerin; markalara kolay bir sekilde ulasilabilmesinin
onemli oldugunu belirtmistir. Yine ¢aligmay1 destekler nitelikte Akgiin (2010) alisveris
merkezlerinin markalarin tercihleri Gzerinde etkili oldugunu belirtmistir. Unal ve Ercis
(2007) geng tlketici kitlesi icin markalar kadar bunlarin sunulacagr magazalarinda

onemli oldugunu belirtmistir. il merkezinde yasayan 6grenci kitlesinin marka tercih
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ederken gorsellik, fiyat, cesitlilik, kalite gibi bir¢ok faktdorden yararlandigi ve

tuketicilerin yasadigi yerlesim yerinin marka tercihlerinde etkin oldugu séylenebilir.

Aragtirmada,8 maddede anlamli farklilik bulunamamistir. Bu maddeler ise:
dayaniklilik, emniyet, saglik, kullanig, imaj, her yas grubuna hitap etmesi, ekonomik
riski azaltma, referans oldugu i¢in tercih ederim seklindedir. Alan yazin tarandiginda,
bir markanin dayanikliligi, emniyetli olmasi ve sagiligina 6nem vermesi maddeleriyle
benzerlik gosteren g¢alismalarin Tozoglu, (2009), Yavuz(2013)tarafindan yapildigi
gorulmektedir.

H4: Arastirmaya katilan ortadgretim 6grencilerinin spor iriinii kullaniminda lise

tardne gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Arastirmada,23 maddeden olusan anket sorularinda arastirma hipotezini
dogrulayan 12 maddede anlamli farklilik bulunmustur. Anlamli farkhilik bulunan
maddelerden kisilik, statii, tinliilerin markas1 olmasi, gorsellik, dayaniklilik, moda, satis
sonras1 hizmet, kullanim 6zellikleri, referans, fiyat ve aliskanliktan dolay1 tercih ederim
maddelerini Anadolu Lisesi dgrencileri daha yiiksek seviyede tercih etmis. Imajimi
temsil ettiginden dolayi tercih ederim maddesine Meslek Lisesi 6grencileri daha yiiksek
seviyede tercih etmis. Ayrica Imam Hatip Lisesi ve Fen Lisesi 6grencilerinim marka

tercih nedenleri maddelerin hic birine yiiksek seviye cevap vermedigi goriilmiistiir.

Lise 6grencileri igin akranlar1 gibi gériinme ve akran gruplari iginde begenilme
oldukca 6nemlidir. Lise tiiriine gore marka tercih nedenleri arasinda anlamli farklilik
cikan maddelerin arkadas ¢evresinden ve Kkisilik Ozelliklerinden kaynaklandigi

diistiniilmektedir.

Rezaei (2018) lise Ogrencileri tizerine yapmis oldugu arastirmada ayni grup
icinde yer alan 6grencilerin marka satin alma davranisinin birbirinden etkilendigini ve
moda, statli gibi tercih sebeplerinin bulundugu grubun yapismna gore sekillendigini
belirtmistir. Durmaz ve Bahar (2011) 6grencilerin akranlarindan etkilendigini ve hangi
markalarin iyi ya da kotii oldugu konusunda gruptan etkilendigini belirtmistir. Her

okulun ayr1 bir yapisi oldugu disliniildigiinde anlamli farklilik ¢ikan maddeleri
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destekledigi diistintilmektedir.

Yapilan ¢aligmada 11 maddede ise anlamli farklilik bulunmamigtir. Bu maddeler
ise: kendimi iyi hissettigim icin, guven, kalite garantisi, emniyet, saglik, kullanislilik,
tasarim, her yas grubuna hitap etme, ekonomik riski azaltma, alaninda lider olma,
performansi yiiksek oldugu igin tercih ederim seklindedir. Bu maddelerde 6grenim
gordigii lise tiirlerine gore 6grencilerin marka tercih nedenleri benzerlik géstermektedir.
Tozoglu ve arkadagslar1 (2011)marka tercihleri lzerine yapmis olduklar1 ¢aligmalarda
ayni egitim diizeyinde bulunan okul turlerine gore 6grencilerin marka tercihleri arasinda
anlamli farklilik bulamamiglardir. Canturk ve Yiksel (2020) ortadgretim duzeyindeki
ogrencilerin %93,3 gibi biiyilk bir oraninin sosyal medya sayesinde kendi yas

grubundaki 6grenciler ile etkilendigini belirtmistir.

HS5: Arastirmaya katilan ortadgretim Ggrencilerinin spor iirlinii kullaniminda
marka sizin i¢in 6nemli midir? Sorusuna verdikleri cevaplara gore marka tercih

nedenleri arasinda anlamli farklilik vardur.

Arastirmada, 23 maddeden olusan anket sorularinda arastirma hipotezini
dogrulayan 21maddede anlamli farklibk bulunurken 2 maddede anlamli farklilik
bulunmamistir. Anlamli farklilik ¢ikan maddelerin tamaminda markayr onemli bulan

ogrencilerin cevaplar1 markay1 6nemli bulmayan 6grencilere gére daha yulksektir.

Markayr onemli bulan 6grencilerin daha fazla marka tercih sebebine sahip
olmas1 kagmilmazdir. Markayr 6nemli olarak bulan bireylerin birgok faktore dikkat

ettigi ve gesitli faktorlerden etkilendigi diisiiniilmektedir.

Glnlmuzde insanlarin ne olursa onu satin alirim, ne varsa onu tiiketirim
seklinde davranmadigi bilinmektedir(Deniz, 2011). Bireylerin marka tercihinde taninir
olma, iriiniin imaji, kalite garantisi vb. durumlardan etkilendigi ¢ikarilan sonuglar ile
benzerlik gostermektedir (S6zen, 2013). Aktuglu ve Temel (2006) yapmis oldugu
calismada markanin 6nemli olmasi yan1 sira markalar1 tercih ederken kalite, garanti ve
fiyatin da onemli oldugunu sdylemesi c¢alisma sonucunda elde edilen sonuclar ile

benzerlik gostermektedir.
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6.SONUC VE ONERILER

6.1.Sonuglar

Ortaya ¢ikan sonuglara genel olarak baktigimizda tuketicinin markay1 tercih
ederken tek bir sebebe odaklanmadigi ve bir¢ok faktdrden etkilendigi sonucuna
ulagilmistir. Her bireyin kendine 0zgli tercih sebeplerinin oldugu fakat farkli

degiskenlere gore farkli sonuglar ortaya ¢ikardigi tespit edilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore ortadgretim Ogrencilerinin spor Uriinii kullaniminda
marka tercih nedenleri arasinda genel olarak belirgin bir anlamh farkhhk olmadig
ancak bazi1 maddelerde erkeklerin tercih sebeplerinin daha yiiksek seviyede oldugu
tespit edilmistir. Cikan bu sonuglarda erkeklerin iirtinleri uzun siire kullanmasi ve spor

iirtinlerine daha ¢ok ragbet etmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Spor yapan ve yapmayan ortadgretim ogrencilerinin spor Uriinii kullaniminda
marka tercih nedenleri arasinda genel olarak anlamh farkhhk bulunmustur. Spor
yapan Ogrencilerin spor iriinii kullaniminda marka tercih sebeplerinin daha yiksek
seviyede oldugu belirlenmistir.

Sosyal bir varlik olan insanin ¢evresinden ve i¢inde bulundugu sosyal
gruplardan etkilendigi diisiintildiiglinde, spor yapan bireylerin spor {lriinlerine karsi
algilarimin daha yiiksek olmasi ¢ok normaldir. Bu agidan bakildiginda spor yapan ve
yapmayan bireylerin marka tercihlerinde anlamli farklilik ¢ikmasinin bu sebeplerden

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Lise degiskenine gdre ortadgretim dgrencilerinin spor lirlinii kullaniminda marka
tercih nedenleri arasinda genel olarak benzerliklerin oldugu tespit edilmistir. Ama bazi
maddelerde Anadolu Lisesi Ogrencilerin tercih sebeplerinin daha yiiksek seviyede
oldugu tespit edilmistir.

Lise dgrencileri i¢in akranlar1 gibi goriinme ve akran gruplar1 i¢cinde begenilme
olduk¢a onemlidir. Lise tiirline gbére marka tercih nedenleri arasinda anlaml farklilik
cikan maddelerin arkadas ¢evresinden ve kisilik Ozelliklerinden kaynaklandigi

diistiniilmektedir.
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Yasadiklar1 yere gore ortadgretim dgrencilerinin spor iiriinii kullaniminda marka
tercih nedenleri arasinda genel olarak anlamh farklihk bulunmustur. i1 merkezindeki
ogrencilerin spor triinii kullaniminda marka tercih sebeplerinin daha ylksek seviyede

oldugu belirlenmistir.

Ogrencilerin  sosyal yasam alanlar1 ve ¢evre faktdri gdz Oniinde
bulunduruldugunda il merkezinde yasayan 6grencilerin daha ¢cok marka ile karsilagsmis
olmasmin bu sonucu ortaya c¢ikardigi disliniilmektedir. Ayrica biiylik aligveris
merkezilerinin tiiketicilere farkli markalara ulasilabilirlik agisindan saglayacagi

kolayliklar vardir.

Markayr onemli bulan ve bulmayan ortadgretim Ogrencilerinin spor triini
kullanominda marka tercih nedenleri arasinda genel olarak anlamh farkhhk
bulunmustur. Markay1 6nemli bulan 6grencilerin spor {iriinii kullanimimda marka tercih

sebeplerinin daha yiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Markay1r 6nemli bulan 6grencilerin daha fazla marka tercih sebebine sahip
olmas1 kagmnilmazdir. Markay1r 6nemli olarak bulan bireylerin bircok faktdre dikkat

ettigi ve ¢esitli faktorlerden etkilendigi diistiniilmektedir

6.2.0neriler

Calisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda;

Bilimsel oneriler;

v Spor iriinii treten ve pazarlayan isletmeler tiiketiciye {irin sunarken, marka
tercihinde hangi 6zelliklerin daha etkili olacagi konusunda bilgi sahibi olmalidir

ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmalidir.

v Rekabetin giderek arttig1 giiniimiiz diinyasinda spor Urlini iireten firmalarin tiriin
cesitliligi, irtin kalitesi ve fiyat konusunda tuketici beklentilerini g6z Online

almalidr.
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v" Spor iriinii iireten firmalarin toplumun sosyal yapisini géz 6niine alarak trtinleri

Uretmesi Onerilebilir.

v' Spor yapan bireylerin spor Uriinlerinde marka tercih ederken performansa
yonelik ve kalite konusunda iiriinlere dikkat ettigi ve lrlinlerin satin alinacagi

grubun beklentisini karisilmasi olduk¢a onemlidir.

Arastirma onerileri;

v' Marka tercihleri lizerine yapilacak arastirmalarda egitim diizeyi ve ekonomik

etkenler g6z 6niinde bulundurularak galismalar yapilabilir.

v' Spor Uriinlerinde favori sporcunun ve reklamin marka tercihleri tizerindeki etkisi

arastirilabilir.
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