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1. OZET

Marka herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek ya da daha cok araci kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili {irtinii
rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur. Bu
arastirmada, Firat Havzasi'nda (Elazig, Malatya, Bingdl, Tunceli) bulunan bazi
iiniversiteler ve bu iiniversitelerde 6grenim goérmekte olan 6grencilerin spor marka
iirlinleri tercihlerinin belirlenmesi amacglanmistir. Calismanin konusunu olusturan
amag¢ dogrultusunda arastirmaci tarafindan anket formu uygulanmistir.

Anketlerden elde edilen veriler; bilgisayar ortamimda SPSS 15.0 istatistik
programinda analiz edilmistir. Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Anket sorulari iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda demografik
bilgiler, ikinci kistmda 5'li  Likert tipi sorular olusturmaktadir. Verilerin
degerlendirilmesinde yiizde, frekans, ki kare ve Anova (tek yonlii varyans analizi) testi
kullanilmstir.

Sonug olarak, isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri
sadakatini artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli iirtin ve hizmet sunarak
miimkiin olur. Tiiketici, satin aldig1 liriiniin kalitesine gore bir degerlendirme yapar.
Spor isletmelerinin {iriin veya hizmetlerini amaglan dogrultusunda etkin bir bi¢imde
pazarlayabilmesi veya pazardaki diger spor isletmeleriyle rekabet edebilmesi, ancak
marka olmakla basarilabilir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Marka, Marka Tercihi, Kalite, Dayaniklilik



2. ABSTRACT

DETERMINE THE PREFERENCE OF STUDENTS WHO ARE
RECIEVING EDUCATION IN FIRAT BASIN UNIVERSITIES IN
SPORT BRAND NAME

Brand name is a combination of symbol, term or name which is produced any
foundation or mostly presented to market by stock broker which give an identity and
make different the related product from its corporation. In this survey , we aimed to
determine the preference of brand name in sports the students who are recieving
education in Firat Basin and some universities around. These are Elazig, Bingdl,
Malatya, Tunceli universities. A questionnaire survey is applied as a goal of survey to
participants.

The input which attained from the survey is analized in SPSS 15.0 statistic
program in computer. In the survey, the input is attained via questionnaire survey.
There are two parts of questionnaire survey. In the first part there is demographic
information and the second part is form of 5 Likert scale type of question. In the
evaluation of input, percentage, frequency, chi square and analize of variance (Anova)
test is used.

As a result, one of the most important goal of firm is to increase the loyalty of
customers. This is possible by presenting customer quality product and offering good
service. A consumer mass does evaluation according to product that he /she bought.
The only way to be successful for sport company is to be a brand to corporate with
other sport foundations and to commercialise their product in the market efficiently.

Key Words: Sport, Brand Name, Brand Preference ,Quality and Endurance.



3. GIRIS

3.1. Markanin Tanimi

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarmin bi¢cimi gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri icerir. Marka ile ilgili Amerikan Pazarlama
Birligi’nin (American Marketing Association) yaptigi bir tanima gore; ‘“Marka, bir
sunucu veya sunucu grubunun bir mal veya hizmet {iriiniiniin rakip sunucularinkinden
ayirt edilmesi amaciyla kullanilan iinvan, isim, kavram, isaret, goriintiileme bigimi
veya bunlarin kombinasyonudur” (1).

Marka, tarihin eski c¢aglarindan giinlimiize gii¢, prestij ve iyilik gdstergesi
olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni seklidir. Markalar,
insan psikolojisi iizerinde dini sembollerin, totemlerin, fetislerin ve kraliyet armalari,
firinci, demirci, usak ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin
biraktig1 etkiyi yapmaktadir (2). Bu dogrultuda marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin
tanimima gore, "Bir iirlin ya da bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {rilinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da
tiim bunlarin bilesimidir" (3).

Marka, bir {iriinii veya hizmeti rakip lriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek
ve tiiketicilere yiiksek ve stirekli bir kalite glivencesi verebilmek i¢in iirline ve hizmete

verilen gorsel tasarim veya isimdir. Farklilik bir markanm konumlandirmasini, ihtiyag



ve isteklerini karsilayanlardir. “Konumlandirma” genellikle tiiketicilerin zihinlerinde
marka ile ilgili farkliliklarin yerlesmesi anlaminda kullanilmaktadir (4).

Giliniimiizde iirlin ya da hizmet satin alirken, hemen her konuda markalarm ne
kadar onemli oldugunu, tiiketicinin genellikle iy1 bildigi, aklinda yer etmis, olumlu ve
gliclii imaja sahip olan iirlin ve hizmetlere yoneldiklerini tercih noktasinda bunlari
satin aldiklarin1 biliyoruz (5). Tiiketiciler, {irlin ve hizmet segeneklerini kendi
deyimleri ile ya da reklam ve arkadas guruplar1 gibi ¢esitli ¢evresel faktorlerin
etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir. Bu siire¢ igerisinde tiiketici iirlinlin markasina bir
anlam vererek, iirlinii bu markayla hatirlamak ve satin alma karar siirecini yine bu
markayla kolaylastrmaktadir. Dogru ve olumlu imaj1 ¢agristiran marka ismi {riin
yonetiminde ve pazarlama iletisiminde ¢cok onemlidir. Marka isminin en agik avantaji
tikketicinin iirlin ya da hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir. Ancak zaman
icerisinde marka imajinin gelistirilmesi pazarlama karmasi ve iletisim O6gelerinin de
dikkatle planlamasmi gerektirir. Ornegin; Channel parfiimii, 6zellikli bir dagitim
kanalini, segici bir medyay1, duygusal reklam mesajlarini, ytiksek ve kaliteli ambalaj1

zorunlu kilabilmektedir (6).

3.2. Marka Ilgili Kavramlar

3.2.1. Marka Kimligi

19. yiizyilin ortasinda teknolojinin hizla gelismesi, okuryazar sayisinin artigi
ve yasam standartlarmin yiikselmesi, ortaya cikan ilk kitleye yonelik pazarlarda
markali iirlin fikrini olusturmustur. Marka {iriiniiniin temel diislince tarzi oldukc¢a basit,
fakat cok orijinaldi. Burada s6z konusu olan, evde kullamilan bir {riine, diger
iireticilerden neredeyse ayrilan bir kiitle iirline, ilging bir ismin kullanilmasiyla, bir

ambalaj ve reklamla belli bir 6zelligin atfedilmesidir (7).



Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel
bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gore marka kimligi, marka icin anlama,
yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir (8). Marka kimligi kavrama,
markanm tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin pacalardan ¢ok biitiinii
onemsemektedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve
karli bir bliyiime saglanmasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (9). Marka
kimligi genel olarak, bir markanmn yapmis veya yapacak oldugu tiim calismalarin
biitlinlesik yOnetimini yansitan bir olusumdur. Marka kimligi kavrami ilk olarak
Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. Bu kavramin markalar agisindan
tasidig1 onem ve sahip oldugu yaklagim gerek literatiirde gerekse uygulamada “marka
kimligi” tartigmasmin kisa zamanda ragbet gormesine neden olmustur. Marka kimligi
anlayisi, bir markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir. Bu anlayisa
gore marka, bir iirliniin islevsel 6zelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi
unsurlar1 igermektedir (10).

Kimlik, bir sirketin, iirliniin ya da hizmetin esas bir 6zii, konumlandirmasi,
marka adi, logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur.
Dolayisiyla zaman i¢inde degistirilebilir. Kimlik olusturulduktan sonra, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek ic¢in, sirketler reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi iletisim
faaliyetleriyle markay1 olusturmaya g¢alisirlar. Yani tiiketiciler markayla dogrudan bir
deneyim yasamadan Once, sirketler marka kimligini tiiketicilerin zihninde olusturmaya
calisirlar (11).

Aaker, marka kimligini “biricik” marka ¢agrisimlar1 seti olarak tanimlar. Bu
cagrisimlar, marka eksenini, inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve kurum tiyelerinin

miisterilere yonelik vaadini “promise” icerir. Marka kimligi, bu ozellikleri islevsel,



duygusal ya da kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger Onerisini gelistirerek,
marka ve miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir (12).

Kapferer*e gore marka kimligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konabilmektedir
(13):

1. Marka objektif 6zelliklerinin bir biitiinliiglidiir, marka soruldugunda insanin
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir
ambalajli soguk i¢ecek ozelligidir veya “Magnum” soruldugunda giizel bir dondurma
hatirlanmaktadir.

2. Marka bir sahsiyettir ve kendine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bigimi, markaya belli bir “Sahsiyet tipi” atfetmektedir. Ornegin,
Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin
secimidir.

3. Marka kiiltiirel bir biitlinliik olusturmaktadir. Her tiriin belli bir kiiltiirden
olusur ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagsmasidir. Bu baglamda kiiltiir, markanin
ilhammin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin “Mercedes”
diizenli ve sabit Alman kiiltiiriinii yansitirken, Coca Cola gercek bir Amerikalidir.

4. Marka iligkiler i¢in bir ¢cerceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris i¢in firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan ¢ikarmanin
markasidir, ¢iinkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde kadin ile erkek
arasindaki iliskinin yiliksek konum degeri vardir.

5. Markanm spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere
belirli araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka i¢in alic1 tiipleri
verilmistir. Mesela bu araba zenginler i¢in, bu araba macolar i¢in, bu araba aile

babalar1 i¢in vs. dir.



6. Marka arzulanan bir diisiindedir. Nasil kikurulan “baglantr” hedef grubunun
dis aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsce™nin ¢ok sayida
miisterisi bu arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadirlar.

Bu alt1 nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarimi tanimlamaktadir. Kimlik
prizmast bu alt1 noktanin yapilandirilmis bir biitiin olusturuldugu ve bir noktanin
digerini yansittig1 gostermektedir (14).

3.2.2. Marka Imaj

Marka imaj1, markaya iliskin inanclar biitlintidiir ve iirtin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan cagrisimlar gibi unsurlar1 i¢cermektedir. Marka, iirlinii tanimlayan,
temsil eden fakat bir isimden ¢ok daha fazla anlam iceren bir kavramdir. Bir markanin
cogunluk tarafindan kabul edilerek algilanan 6geleri, marka imajini olusturmaktadir.
(15). Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler,
driinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler. Tiiketiciler {iriinii
degil imaj1 satmn alirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin hafizada
tutulmas ile yansitilan marka ile ilgili algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir.
Marka imaj1 kavram ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konulmustur
(16).

Giindelik ihtiyacin iiriin ve markalar1 kadar, otomobil ve liiks tiiketim mallar
da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulagmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka
imajlar tiiketicilerin oryantasyonu ve bir farklilik icin mutlaka gereklidirler (17).

Uriiniin belirli bir dzelligine gore olusturulan marka imaji, {iriin o 6zelligini
yitirdigi takdirde, tiiketici nezdinde markaya ve onun iireticisi olan firmaya karsi

mnanilirhigin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurabilir. Tiketicilerin markalara



yonelik imajlar1 iiriiniin yasam egrisinin etkisinde kalabilmekte, tiiketicinin yasam
tarzinda 6n planda tuttugu degerlerle sekillenmektedir (18).

Marka imaj1 iletisim araglariyla iirlin ve rakip degerlendirmelerinin birlestigi
ozetlenmis bir kavram olarak ifade edilmektedir. Imajin olusumu ve uygulandig:
bicimler soyle ifade edilebilir (19).

* Genel 6zellikler, duygular veya izlenimler

+ Uriin algilamas1

« Inanglar ve tutumlar

» Marka kisiligi

« Ozellikler ve duygular arasindaki baglantilar

Marka imaji tiiketici zihninde bigimlenmektedir. Isletme ve fiiriinleri ile
tiikketici arasindaki haberlesme ve iligkilerin ¢ogu marka imaj1 ¢ercevesinde ortaya
cikar. Tiiketicilerin markalar1 farkli algilamalarma yol acan ili¢ 6nemli marka imaji
Ogesi vardir. Bunlar marka ¢agrisimlarinin olumlulugu, giicii ve benzersizligidir.
Hedef kitleyi tanimladiktan sonra basarili bir konumlandirma i¢in pozitif marka imaji
kritik bir 6nem tasir. Tiketiciler marka imajma gore farkli satin alma tutum ve
davranislar1 sergileyebilirler. Marka ¢agrisimlar1 giiclii bir sekilde isletme veya marka
lehine gelistiginde marka diger markalardan farklilasir ve bu farklilagma dlgiisiinde
marka imajinin basarisindan s6z etmek miimkiin olur. Marka imaji doyuma ulagmais bir
pazarda markanin diger markalardan farklilagmasma ve 6n plana ¢ikmasia yardimci
olmasi acisindan ¢ok onemlidir (20).

Ancak genel imaj diger degerlerle uyum icerisinde oldugu zaman O6nem
kazanir. Marka imajmi kullanarak rekabet giicii kazanabilmek i¢in marka imajmin,

fiyat, kalite, dagitim ve tutundurma programlari ile uyum i¢inde olmasi gerekir.



3.2.3. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, markanin digerlerinden farklilagsmasma olanak saglayan c¢ok
onemli bir kavramdir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin insanlar gibi farkli
kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da deneyimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Boylece marka, miisteriler tarafindan yas ve cinsiyet, ekonomi gibi
acilardan degerlendirildigi gibi; duyarly, sicak, ilgisiz, sevecen gibi bazi tipik kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilebilmektedir. Ornegin “Parlament’’, erkeksi “Marlboro’’ ile
karistirildiginda kadms1 olmaya egilimlidir (21). Insanlar markalara genellikle, ya
gercekten inanmis gibi, yada markalar1 insanmig gibi algilamak istedikleri durumlarda
kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakarlar. Isletmeler
tarafindan tiiketicinin bir markaya insan 6zelliklerini aktarma stratejisi saglamak ¢ok
kolaydir ve bu geri bildirim c¢ogunlukla konumlandirma ve iletisim stratejilerini
giliclendirme veya degistirme kararlarinin anahtaridir. Marka sicak mi, glivenilir mi,
sadik bir dost mu gibi kisilik benzetmeleri, markalasmis iirlin veya hizmetler i¢in
miisterilerin kullandig1 genel benzetmelerdir (22).

Marka kisiligi, markay1 tanimlayan samimi, giivenilir, neseli, basar1 simgesi,
estetik, seksi, neseli, yeni moda vb. 6zellikleri kasteder. Tiiketicilerin marka kisiligini
nasil algilaylp zihninde tasarladigmi anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya
hayvan olsaydi nasil tanimlayacaklarmi” 6grenmek amaciyla farkli sosyal gruplara
sorular sorularak arastirmalar yapilabilir (23). Bu baglamda miisterilerin zihninde
markaya, miisterileri tatmin edecek kisilik 6zellikleri olusturulmalidir. insanlar nasil ki
diger fertlerle iliskilerinde kisilik ozelliklerine gore iletisim kurarak birliktelik
icerisinde yasayabiliyorlarsa, markalarla da aym bicimde bir iligki igerisinde bir

baglilik olusturabileceklerdir. Isletmeler bunun bilincinde hareket ederek



tasarimlarinda kullandiklar1 logolarda farkli bir kisilik mesaji olusturma amaci
glidebilmektedirler. Galatasaray spor kuliibiiniin aslan logosu, Besiktas spor
kuliibiiniin kartal logosu kullanmalar1 kuliiplerine bir kisilik kazandirma stratejisi
olarak degerlendirilebilir. Markanin insan tipi 6zellikler sergilemesi, tiiketicilerin satin
alman ftriinlerle veya hizmetlerle kendilerini ifade etme araci olarak kullanmalarina
olanak saglar (24). Markanm Kkisiler tarafindan algilanigi bir referans ozelligi de
tastyabilmektedir. Kisiler bulunduklar1 sosyal ¢evreye gore de marka se¢iminde de
bulunarak marka kisiligiyle kendi kisiligini  yansitma egilimi igerinde
bulunmaktadirlar.

3.2.4. Marka Bagimhhg

Miisteriler ve sirket arasinda iliskileri gii¢lii tutabilmek i¢in basarili bir
pazarlama stratejisi olusturmak gerekmektedir. Markalar firmanin miisterilerle
iligkilerini saglamada onemli etkilere sahiptirler. Firmalar miisteri kitlesinin istekleri
iizerine odaklanarak miisteri bagimlilig1 olusturabilirler. Iyi bir zemine oturtulmus
markalar, olusturmus olduklar1 imajdan etiketlemeye, reklamdan paketlemeye kadar
tiikketicinin zihninde tanimlanmis bir yap1 olarak bulunurlar (25).

Miisteri baghiligini olusturmada ve devam ettirmede marka bagimliliginin
onemli yararlar1 vardir. Marka bagimliligi ise, ayni markayr satin almaya yonelik
olarak verilen bilingli bir kararin, o markay1 satin alma davranis1 olarak yansimasiyla
olusan bir durumdur

Pek c¢ok insan aligverise ciktiklarinda her zaman ayni markayr alma
egilimindedirler. Bu durum c¢ofu zaman tiliketicilerin gosterdikleri tembellikten
kaynaklanmaktadir. Insanlarin bir {iriin satm alirken ihtiya¢ duyulandan daha az ¢aba

harcayarak gosterdikleri bu tembellik kullandiklar1 markalara karst olusan
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aliskanliklarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin bu sekilde aymi markay1 satin
almas1 gercek marka bagimliligi olarak degerlendirilmez. Marka bagimliliginin
olusabilmesi i¢in kisinin bilingli olarak verdigi kararla markay1 satin aliyor olmasi
gerekmektedir (26).
Ozellikle marka bagimliligi olan bir kisi; (27)

» Markaya kars1 olumlu tutum igerisindedir.

* Bagli oldugu markay1 ayni {iriin kategorisindeki markalara nazaran daha fazla
satin alir.

* Bagli oldugu markay1 uzun siireler boyunca satin almaya devam eder.

3.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar
arasindan siirekli belirli bir markay1 se¢gme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak
nitelendirilir (28). Ornegin siirekli Coca-Cola igen birinin pepsi igmemesi gibi, ya da
Nike {irtinleri kullanan birinin, "Adidas" markali {iriinleri kullanmamas1 gibi.

Pazarlamada markanin sadik miisterileri ve diger/rakip isletmenin sadik
miisterileri olmak iizere iki ana tiiketici grubu bulunmaktadir. Pazarlamanin gorevi var
olan sadik miisterileri mutlu etmek ve rakip markalarin sadik miisterilerini etkileyerek
o markanin sadik miisterileri olmalarini saglamaktir (29). Marka degistirmek (brand
switching) olarak da adlandirilan rakip firmanin miisterisini kendi sadik miisterisi
haline getirme cabasi isletmelerin ¢esitli tutundurma ¢abalariyla da desteklenmektedir.

Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi sartlarmm bulunmasi
gerekmektedir (30):

» Marka sadakati tesadiifi degildir.

11



* Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte bilissel siireglerinde etkisi s6z
konusudur.

 Belirli bir zaman stiresinde ortaya ¢ikar.

» Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

» Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

Marka sadakat ol¢timiinde tiiketiciler arasinda c¢esitli sadakat tiirleri karsimiza
cikmaktadir (31).

Uzun Donemli Sadakat: Yalnizca tek markayi satin alarak uzun donemde
kullanmay1 ifade eder.

Kisa Donemli Sadakat: Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen uzun ya
da kisa donemli kullanilmasmi, ifade eder.

Degisken Sadakat: Biri digerinin ardindan gesitli markalarm satilmasimni ifade
eder

Alis Veris Srasinda Secici: Genellikle alis veris sirasinda satin alma, smirh
markalar arasinda bir se¢imi gerektirir.

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden ¢ok markayi satin alma, temel olarak
jenerik yada 6zel nitelikli marka satin almayi ifade etmektedir.

Hafif Kullanim: Satin alma kalib1 6l¢iilemeyecek diizeyde ¢ok az satin alanlar
ve diger satin alicilar olarak siralanmaktadirlar.

Marka sadakati Olglimiinde sadakat diizeylerini su sekilde de siralamak
miimkiin olmaktadir (32).

Kendini Adamis Alicilar, marka sadakatinin en yiliksek seviyesini
olusturmaktadirlar. Markaya kendini adamis miisterilerden olugsmaktadir.

Marka Dostu, Markanin disiplinli alicilarindan olusmuslardir.
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Markanin fonksiyonellik ve prestij kazandirma 6zelliklerine 6nem verir bunlari
karsiliyorsa marka ile arasinda satin alma dostlugu yaratmaktadirlar.

Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler, Fiyat indirimlerini takip eden
ve o donemlerde belli markalar1 tercih eden miisterilerdir.

Alisilmis Miisteriler, Bunlar belirli rutinlikle beraber birden fazla marka ile
ilgilenen ve o donemki begenilerine bagli olarak tercih kullanan miisterilerden
olusmaktadir.

Marka sadakati olmayanlar, bu grubu olusturanlar satin alacaklar1 iiriiniin
markasini1 dikkate almamaktadirlar. Bu grup pazarlamacilar tarafindan kazanilmasi
gereken potansiyel gruptur. (33)

3.2.6. Markanin Onemi

Pazarlama diinyasinda siirekli yasanan gelismeler iireticileri, tiiketicileri,
iireticilerin {iriinleri ve hizmetleri iizerinden faaliyetlerini gerceklestiren diger
isletmeleri bu siirecin i¢ine dahil etmektedir. Isletmelerin faaliyette bulundugu pazar
kosullar1 ve rekabet bigimleri degismekte, tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 artmakta,
ihtiyag, beklenti ve tercihleri farklilagmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet i¢cine girebilmek
isteyen firmalar marka yaratma, yarattiklari bu markalar1 koruma ve gelistirme, bu
konularda stratejik planlar olusturma amaglariyla hareket etmektedir. Markali veya
markasiz olsa bile biitiin iriinler belli fonksiyonlar1 yerine getirir. Uriiniin
fonksiyonlar1 onun fiziksel veya maddi ozellikleri ile iliskilidir. Diger taraftan
markanm fonksiyonlar1 marka adi araciligiyla iirtine eklenen soyut Ozellikler veya
imajla da ilgilidir (34). Bazi durumlarda {iriiniin sunabilecegi faydalar ancak markali
bir iirlin tarafindan sunulabilir. Marka sayesinde isletmeler iiriine soyut faydalar

ekleme imkani bulur ve yeni rekabet alanlar1 elde edebilirler. 1yi markalar alicilarina
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bir kalite garantisi ifade eder. Bir marka 6zellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve
o markay1 kullanan kisiler hakkinda bilgi sunar.

Her marka tiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sdzlesmedir, bir vaattir. Bir
vaadi olmayan, yarar sunmayan bir marka olamaz. Uriin bir firmanm iirettigi somut bir
varliktir. Marka ise tiiketicinin aldig1 bir seydir, somut olan bir {iriine ait soyut bir
degerdir. Eger iirlin ve marka tiiketici tarafindan ayn1 sey olarak algilaniyorsa burada
basaril1 bir markadan s6z edilebilir.

Marka insanlarm zihinlerinde mevcut iiriin i¢in bir kalite algilamas1 olusturur.
Bu kaliteyi algilayan tiiketiciler, markali iirlinii kendilerine saglayacagi faydayi
diisiinerek alirlar. Burada aklimiza gelen giiniimiiz modern pazarlama anlayisindaki,
tiiketicilerin nitelikleri degil faydalar1 satin aldig1 gergegidir. Uriine ait niteliklerin
hem fonksiyonel hem de duygusal faydalara aktarilmasi gerekir. Kullanish olusu,
bulunabilirligi gibi unsurlar fonksiyonel faydaya ornek verilebilir. Duygusal faydalar
icin de tiiketicinin markal1 {iriinii kendine yakin bulmasi, markayi kullanan diger
bireyler ile arasinda ortak bir bag kurmasi 6rnek gosterilebilir.

Markanin 6nemini daha iyi kavrayabilmemiz icin tiiketiciler, lireticiler ve
araci isletmeler agisindan faydalarini inceleme gerekliligi dogru bir yaklasim olacaktir.
Marka tiiketiciler tarafindan iiriin veya hizmetin sigortasi veya glivencesi oldugu ve
tiikketicilere asagidaki yararlar1 sagladigi soylenebilir;

Marka;

* Maln kolaylikla taninmasini ve hatirlanmasini saglar.
» Kalite acisindan bilgi sahibi olur.
 Tiketici haklarmmin korunmasini saglar (35).

» Tiiketiciye se¢im olanagi saglar.
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* Malin fonksiyonlar1 agisindan bilgi sahibi olmasini saglar.
« Istedigi mali kolayca bulabilme olanag: saglar.

Marka iireticiler acisindan isletmenin en dénemli unsurdur. Isletmelerin iiriin
veya hizmetlerinin markasinin sahip oldugu o6zellikler, diger isletme iiriinlerinden
farkl1 yonlerinin ortaya ¢ikmasi ve anlasilmasi agisindan dnemlidir.

Markanin tireticilere (36);

* Marka talep uyandirma agisindan, isletmenin diger faktorlerinden daha
etkilidir.

»  Tiketiciler lizerinde {iriin veya hizmete kars1 baglilik olmasin1 saglar.

*  Marka iiriin veya hizmeti rakip markadan ayirir.

»  Karli bir hedef pazar olugsmasini olanak saglar.

*  Yasal yoldan iiriinii veya hizmetin 6zellikleri korunur.

*  Tutundurma ¢abalar1 agisindan finansal kolaylik ve destek saglar.

»  Siparis islemede daha planli olur.

» Farklh ozelliklerdeki iirlinlere degisik marka isimleri verilerek farkli pazar
boliimleri olusturulmasma imkan sagladigi belirtilmektedir. Marka imajt
nedeniyle arac1 isletmelerde, marka durumuna gelmektedir. Ornegin; bir semtte
belirli marka tiriinleri satarak taninmig o bolgede marka olmus bircok magaza
bulunmaktadir.

Markanin araci isletmelere ise (37);

«  Uriiniin veya hizmet pazara sunuldugu magazanin taninmasin1 saglar.

*  Miisterilere daha yakin bir iliski icinde olduklarindan dolayi, pazarlama
cabalarinda daha kolay denetleme imkani1 bulur.

*  Marka isletmenin farkl bir fiyat belirlemesine de olanak saglar.
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*  Marka daha bagimli miisteri potansiyeli saglar.
+  Isletmede bulunan diger iiriinlerin satilmasma da olanak sagladig1 belirtilmistir

3.2.7. Marka lletisimi

“Markanin kimligini, kisiligini, imajin1 olusturmaya ve aktarmaya yonelik her
tiir iletisim: reklam, satis artirma, markanin adi ve gorsel kimligi, markaya iliskin
halkla iligkiler etkinlikleri vb.” (38) ¢aligmalar marka iletisiminin bir parcasidir.

Marka iletisimini olusturan unsurlardan biri olan marka kimligi bir s6zciik
veya kavramdan daha fazlasini ifade etmektedir. Reklam kampanyalar1 da,
sozciliklerden daha fazlasini ifade eden goriintiiler sunmaktadir. Marka kendisine s6zel
ve gorsel bir dil vererek iletisim yolu yaratmayi hedefler. Ornegin; Dilin giicii
markanm kimligini ifade edebilmesinde yatmaktadir. Bu, logosunun, ambleminin,
reklamlardaki resimlerin ve sloganlarin bilesimidir. Kullanilan dil Uluslararas1 olmal
ve sirketin tiim Uriinleri ve hizmetleri i¢cin uygulanabilmelidir. Her marka dikkat
cekmek icin goze carpmak zorundadir. Kisisel bir dilin yoklugunda, ayni sozciikler
veya resimler kendini tekrarlamaya baslar ve bunun sonucunda da marka mesaji
tikanir (39).

Bunlara ek olarak markanin iletisim siirecinde farkindalik yaratmak, temel ve
gerekli bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi
gerceklestirilemez (40).

Uriinii bir marka olarak akillarda kalict yapmak icin belirgin dzellikleriyle
markay1 tiiketicinin zihnine yerlestirmek ve bilgi vermenin Otesinde markay1
ezberletmek, ayni triinle ilgili diger markalarin hatirlana bilirlik oranlarini en aza

indirmek, miimkiinse yok etmek, onlardan bosalan yere kendi markasini
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konumlandirmak ve tiiketicide marka sadakati saglamak gibi islevleri de
bulunmaktadir (41).

3.2.8. Marka Degeri

Marka degeri iy1 niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir
(42). Bu dogrultuda markaya ait 6zelliklerin bir biitiinii olarak da tanimlanan marka
degeri kavrami ii¢ degisik anlamda kullanildig: belirtilebilir (43).

I)Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varlik olarak toplam degeri,

2)Tiiketicilerin markaya baglantisinin giiciinii gdsteren bir 6l¢iim,

3)Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarmnin tanimai.

David Aaker“a gore bir marka degeri; bir markayla, marka adi ve simgesiyle
baglantili olan ve bir {iriin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine
sagladig1 degeri artiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesidir (44).

Tanimdan anlagilacag1 gibi firmanin miilkiyeti altindaki mallar, kurulus yeri,
teknik donanim gibi menkul ve gayrimenkul degerleri ile markanin miisterilerine
sundugu yararlar, aktardigi vaatler, kalite algilamasi, bilgi aktarimi gibi pek cok
kavram akla gelmektedir. Aaker“m ortaya koydugu marka degerinin varlik ve
sorumluluklar1 bes ana kategoride toplanabilmektedir. Bu bes ana kategori (45);

» Marka sadakati,

* Ad bilinirligi,

+ Algilanan kalite,

+ Algilanan kaliteye ek olarak marka cagrisimlari,

« Miilkiyet altindaki baska marka varliklari—patentler, ticari markalar, kanal

iligkileri vb.
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Markalarin sahip oldugu bu varliklar ve sorumluluklar tiiketicilerin bir
markay1 daha 1yi tanima, markanm 6zelliklerini 68renme siirecini etkilemektedir. Bu
durum, bireylerin satin alma siirecini ekleyerek marka tercihine iliskin bir tutum
olusturulmasini saglamaktadir. Marka degeri miisterilerin, firmalarin markalarina
duydugu, giivenden kaynaklanir. Bu giiven; miisteri ile marka arasinda tercih etmeyi,
sadakati ve gelecekte firma sahip oldugu marka ad1 altinda yeni tiriinler sunarsa onlar1
da satin alma istekliligini arttiran bir iliski kurulmasini saglar (46).

Teknolojik gelismeler sebebiyle flriinler arasindaki farklhilik azaldikea,
markalasmanmn 6nemi de giderek artmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde marka degeri
yaratmak, en Onemli ugraslardan bir1 haline gelmistir. Bu konuda tiiketici
beklentilerine 6nem vermek, On siralarda yer almaktadir. Pazarlama diinyasinda,
gelecekte sadece basarili markalarin ayakta kalabilecegi yoniinde ortak bir goriis
hakimdir. Bu nedenle de, marka degeri yaratma ve onu koruma konusunda, pazarlama
iletisimine biiyiik gorevler diismektedir (47).

Sonu¢ olarak markanin sahibi olan firmaya ait diger varliklar ile birlikte
pazarda rekabet iistlinliigii elde edebilmektedir. Marka degerini olusturan bu unsurlarin
birbirleri ile etkilesimi sonucunda;

* Markanm sundugu enformasyonun iglenmesi ve yorumlanmasi, satin alma
kararinin irdelenmesi ve giivence altinda olmasi, tatmin duygusunun
yaratilmasiyla tiiketici bilinglenmekte ve tiiketiciye bir deger sunulmaktadir.

* Pazarlama programlarinmn yeterliligi ve etkililigi, marka bagliligs,
fiyatlar/marjlar, marka genisletme, ticari istlinliik ve rekabet avantaji

saglayarak serbest piyasada firmaya daha deger katmaktadir.
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3.2.9.Marka Cagrisimi

Tiketicinin zihninde herhangi bir markaya ait, marka ile baglantili “sey”
olarak tanimlanmakta ve cagrisimlar markanin “kalbi ve ruhu” olarak
nitelendirilmektedir. Aaker (1991)’a gore liriin nitelikleri, manevi degerler, tiiketiciye
sagladig1 faydalar, goreceli fiyat, kullanim, kullanici, iinlii kisiler, yasam tarzi, iiriin
sinifi, rakipler cografi ¢evre gibi 11 tane marka cagrisim tiirii mevcuttur (48). Bir
baska ifadeyle, hafizada markaya iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin
anlamin1 igerir (49). Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara
sahip olmasmi zorunlu kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma,
yaratacagl markaya; uygun, giicli ve essiz bir marka cagrisim sistemi de
olusturmalidir (50). Markanin tiiketicilerde yaratacagi cagrisim destegi ile birlikte
markanin nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi tiiketicilerin hafizasinda marka degerinin
yiiksek olmasina yardimc1 olmaktadir (51).

Marka cagrisimlart her bigimde goriilebilmekte, {iriiniin 6zelliklerine bagh
oldugu gibi iriinlin kendisi disindaki 6zelliklere de bagl olabilmektedir (52). Genel
olarak, tiriin 6zellikleri ve tiiketicinin sagladig: faydalar baskin olan ¢agrisim tiirleridir.
Markalarin, cagristm boyutlar1 agisindan konumlanma sekli tiiketicinin marka
seciminde Onemli olabilir (Tiiketicinin zihninde markaya yonelik ¢agrisimlarinin
sayisini artirmak giiclii marka degerinin olusmasinda olduk¢a énemlidir (53). Unlii
markalarin ¢ok fazla sayida marka cagrisimlarma sahip oldugu bilinmektedir (54).
Isletmelerin amaci, tiiketicilerin zihninde gagrisim tiirlerinin sayisini arttirarak giiclii

ve stirekli olan markalar olusturmak olmalidir.
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3.3.1. Marka Cesitleri

Markalar cesitli yonlerden pek c¢ok farkli gruba ayrilmaktadir. Bunlardan
bazilar1 asagida aciklanmaya calisilmistir (55);

3.3.1.1. Ticari markalar

Ticari markalar isletmelerin {iretimini ve ticaretini yaptig1 trlinleri ve
hizmetleri, diger isletmelerin {iriin ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isim veya
simgelerdir (56). Bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigi mallari, bagka
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin lizerinde veya
ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir.

3.3.1.2. Uretici markalar

Uretici markalar isletmenin ismi kullanilarak pazarda bulunan markalardir.
Uretici markalar1 genellikle ulusal pazarda reklam destegi aldiklar, daha genis dagitim
imkanlarma sahip olduklar1 i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma
imkanina sahiptirler. IBM, Daimler Benz, Nestle ve bir¢ok endiistriyel {iriin lreten
isletmeler, kendi isletme admi marka olarak kullanmaktadirlar. Marka genisletme
stratejilerinde daha ¢ok kullanilir. Isletme pazarda miisteriler tarafindan basarili olarak
degerlendiriliyor ise, bu ismini farkli {iriin ve smifa ait mevcut iiriin veya hizmetlerde
kullanmaktadir (57).

3.3.1.3. Garanti markalar

Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletmenin ortak 6zelliklerini, tiretim
usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir. Garanti
Markalarma en iyi ornek; Uluslararasit Yiin Birligine ait "WOOLMARK" markasi,
Tirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk

belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000,CE isareti gosterilebilir. Bagka bir 6rnek
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olarak, Ziirich Universitesi tarafindan dis ciiriimesine yol agmayan sakizlar iizerinde
kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina 6rnek gosterilebilir (58).
3.3.1.4. Lisansh markalar

Gli¢lii bir markaya sahip olmanimn temel unsurlarindan biri, bir isletmenin {iriin
veya hizmetinin lisansli olmasiyla elde edilir. Lisans, bir isletmenin diger
isletmelerden markasin1 bir bedel karsilifinda belirlenen yasal sartlar altinda
kullanmasi i¢in yapilan antlasmadir. Bir baska tanmimla, bir isletmenin bagka bir
isletmeye marka ismini, patentini veya diger imkénlarmi kullanma hakkmi bir ticret
veya belirli imtiyazlar karsilig1 vermesidir (59).

Bir isletme iirettigi iirliin veya sundugu hizmette, baska bir isletmeye ait marka
adini, bir bedel veya hisse karsiliginda yasal olarak kullanma hakkidir. Moda ve liiks
iriinlerde Pierre Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sik¢a rastlanmaktadir.
Ayrica lisansli marka olarak ¢okca kullanilanlar arasinda “Wanner Bross” firmasmin
yaratmis oldugu Buggs Bunny, Dufy Duck gibi karakterler bulunmaktadir (60).

3.3.1.5. Bireysel markalar

Isletmenin her farkli {iriin veya hizmetine farkli isimler verilir. Her markanin
altinda farkli iiriin veya hizmetler bulunabilir (61).

Isletmeler her iiriin veya hizmet igin, farkli bir marka kullanmay tercih etmis
ve isletme ismini ikinci planda tutmuslardir. Unilever camasir suyu i¢in Domestos,
sampuan i¢in Elidor, dis macunu i¢in Signal, marka ismini kullanmaktadir. Bu tarz
markalandirma her bir liriin veya hizmet markasi i¢in ayri1 tutundurma ve reklam
faaliyetleri icin ek finansal harcama gerektirmektedir. Fakat bunun yaninda yiiksek

kaliteli ve pahali iiriin veya hizmetleri ile taninan bir igletme bu sayede isletme adina
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zarar vermeden farkli pazarlara girmek i¢in, kalitesi veya fiyat1 daha diisiik markalar
piyasaya sunmaktadir.

3.3.1.6. Aile markalan

Tek bir isletmenin isim ve sembolii altinda satilan iiriin veya hizmet grubuna
verilen isimdir. Aile markalar1 tek bir mamuliin reklaminin, ayn1 ismi tasiyan biitiin
mamul grubu acisindan da tanitimi saglamaktadir. Philps, Mercedes-Benz, Nivea, ve
Heinz gibi isletmeler, sirket isimlerini biitiin iriinlerinde marka olarak kullanmay1
tercih etmislerdir (62).

Aile markalarinin temel yaklagimi, her bir aile markasmi kendi kimligini,
imajin1 veya yeni miisteri potansiyelini olusturmaktir. Markalara bir aile kimligi veya
imaj1 vermemeye calisilmalidir. Her markay1 farkli ve bagimsiz yapmak gereklidir. Bir
ailenin satm alma kararinda, ailenin degisik bireyleri tarafindan ortaya konan bes
temel rol ortaya ¢ikmaktadir (63).

Bilgi toplamak

Satin almay1 etkilemek

Karar vermek

Satin almay: yiiriitmek

Tiiketmek.

3.3.2. Markanin Faydalan

Markanin faydalarint asagidaki gibi dort ana bashk altinda toplamak
miimkiindiir (64).

3.3.2.1. Uretici Acisindan Faydalar

Malin1 markalayan iiretici, markasmin firmasina su faydalar1 getirecegini umut

eder. Marka, miisteri ¢ekmekte, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
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etkilidir. Reklam edilen marka, kolaylikla hatirlanir ve markay1 tasiyan mallar,
kolaylikla tanitilip alinir. Markanm kullanilmasi, mali, pazarlama isletmelerine dogru
ceker. Tiiketiciler belirli markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve
perakendeciler, o mali ele gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

Marka, mala baglilik yaratir, {ireticinin satislarini diizenli kilar. Uretici, bir
Olciide pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satis cabalarini izleyebilir. Taninmig
bir marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir. Belirli bir markali malin
nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6z algilar1 gelisir ve yeni
mallara da bu acidan bakarlar. Yalniz, yeni malin nitelikleri ve fiyat1 beklenen
Olciilerde degilse, yeni malin basarisizligir 6teki mallarin satisin1 da olumsuz yonde
etkiler. Yasal yoldan, malin ¢esitli 6zellikleri korunur.

3.3.2.2. Aracilar Acisindan Faydalan

Markanin tireticiye sagladig1 yararlar, araci i¢in de gegerlidir. Bununla birlikte,
aracinin mali markalamasimin 6zel nedenleri vardir. Araci isletmeler, 6zellikle biiyiik
perakendeciler, her seyden Once, pazarlama faaliyetlerini denetleyebilmek i¢in,
mallarint markalarlar. Perakendecinin markasma baglilik, perakendeciyi, iireticinin
etkisinden kurtarir. Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendi
markasini kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim yapabilir. Uretici
uzun siireli bir sozlesmeye baglanarak fiyat indirimi saglayabilir. Ayrica iiretici,
malinm reklamiyla ugrasmayacagindan, daha ucuza malmi satabilir. Ozellikle, atil
kapasitesi olan iireticiler i¢in bu uygulama yararhdir.

3.3.2.3. Tiiketiciler A¢isindan Faydalan

Markanin tiiketici acisindan faydalarin1 asagidaki gibi siralandirmak

miumkiindiir.
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» Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

» Tiketiciye tiriinlin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.

» Tiketicinin aldig1 iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {iriiniin satis
garantisi hizmetlerinin, liriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

* Marka tiiketiciyi bir mamulii tanimas1 ve diger iiriinlerden ayirt edebilmesi
ozelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli olmasini
saglamaktadir.

3.3.2.4. Toplum Ag¢isindan Faydalan

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve lehine fikirler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 0&zellikle homojen iriinlerde gereksiz ve gercek dis1 iiriin
farklilastirmasina yol a¢tigini, reklam, ambala; vb gibi maliyetleri artirdigmi 6ne
sirmektedirler, Buna karsilik, marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iriinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha c¢ok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak c¢ok isim
yapmis veya taninmis firmalarin/markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere artwrdiklar
ve istemeseler de diger firmalara bile yol gosterdikleri goriilmekledir.

3.3.2.5. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismi tiiketicinin pazarlanan {irtini
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir iirliniin, homojen iiriinler
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
iirlinlin markalanip, markalanmamas1 ya da nasil bir marka segilecegi sorusu igletme
yoneticilerini diisiindiiren bir konudur. Ciinkii iiriin, markasina biiriindiikten sonra,

marka Uriinlin ayrilmaz bir parcasi olmakta, liriine iliskin politikalar1 ve satig arttirma
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cabalar1 {izerinde yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir. Isletmeler ii¢ ayri
nedenle tiriinlerini markalama c¢abasima girismektedirler (65).

 Fiziki Tammmlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tanimlamalar1 iirtin hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve ¢esitli
iirlinlerin envanterlerini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

* Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin iirlin ya da iriinlerine
verilen marka ve markanm ¢agristirdigi tiim degerlerin yasa tarafindan
korunmaya alinmasidir.

* Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka {iriinii tanimlamak i¢in bir
yoldur ve ancak bdylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.

3.3.1. Marka Yonetimi

Markanin sadece isim olmadigi, yoOnetilmesi gereken bir varlik oldugu
anlasilmistir. Her markanin vaatleri vardir. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu
olup uzmanlik ister. Glinlimiiziin rekabetci diinyasinda tesadiifen marka olusturmak
cok zordur. Bunun i¢in disiplinli bir calisma ve dogru marka yonetimi gerekmektedir.
Markanin basarili olmas1 i¢in rakiplerinden ayrigsmasi ve tiiketicide net bir sekilde
konumlandirilmasi gerekir. Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde
konumlanmasidir. Artan rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri
icin yenilik yapmalar1 ve yeni Uiriinlerin pazardaki konumlarin siirekli gliglendirmeleri
gerekmektedir (66).

Marka konumlandirmasi sadece insan zihnindeki bir algidan ibaret bir sey
degildir. Bunun c¢ok daha oOtesinde, sirketin biitiin ¢aligmalarina, operasyonun her
alanina yon veren, operasyonun her alanmnin, her kararmin ¢ikis noktasi olmasi

gereken kararlar toplulugudur (67).
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Konumlandirilan bir marka miisterileri ile kavugmasi i¢in yayilma stratejilerini
belirlemelidir. Yayilma ic¢in ise marka iletisim kanallarmin tespiti ve dogru tercihi
gerekmektedir. Marka omriinii etkileyen iletisim dogru insa edilerek, markaya yapilan
yatirim ve getirilere etkisi bakimmdan devamli incelenmelidir.

Markanin nihai hedefi, miisterilerin firmanmn {iriinlerini tercih etmesi, satin
aldiklar1 iirinden memnun olmalarmni ve ayni markay:r tekrar satin almalarini
saglamaktir. Bu sebeple, marka yOnetiminde en Onemli faktorlerden birisi de
miisteriler ile dogru ve etkin bir iletisim kurabilmektir. Yani, marka ile ilgili olarak
memnun olduklar1 yonleri, varsa memnuniyetsizliklerini, beklentilerini ve satin alma
ve satin alma sonrasi sorunlari gibi bilgileri miisterilerden geri bildirim yoluyla
edinmeleri ve markalarmi yonetirken bunlar1 g6z oniine alarak yenilik yapmalar1 ve
tyilestirme yoluna gitmeleri gerekmektedir. Bu ag¢idan firmalar miisterileriyle olan
iligkilerini yonetmelidirler. Bunun i¢in de misteri iliskileri yonetimi yaklagimini
benimsemeli ve uygulamalidirlar. Marka, tiiketici ile iliskisi 6l¢iisiinde var oldugu i¢cin
miisteri odaklilig1 6n planda tutar. Miisteri odakliliga yonelen marka yonetimi siirekli
miisteri beklentilerine gore Uriinleri ve hizmetleri sekillendirir veya iirlinler ortaya
cikarir. Etkin bir marka yonetimi i¢in Oncelikle belirlenmesi gereken ana noktalar
vardir.

Bunlar (68),

1. Sirketin igbirligi yaptig1 firmalarin ve miisterilerinin marka algilamalari
nelerdir?

2. Sirkette calisanlarm marka algilamalar1 nelerdir?

3. Rakip markalarinim iletisim stratejileri nelerdir?
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4. Markayr kullanmayanlarm marka ile ilgili algilamalar1 ve diisiinceleri
nelerdir?

5. Marka iletisimi ve mesajlar1 nasildir?

6. Marka ile ilgili biitce ve yatirimlarin dagilimi nasildir?

7. Marka denetimi i¢in ne kadar bir biit¢ce ayrilmalidir?

8. Marka hangi iirtin kategorisinde rekabet etmekte ve bu kategoride ne kadar
marka bulunmaktadir?

9. Markanin rakip markalara gore iistiin oldugu yonleri nelerdir?

10. Marka nerelerde dagitilmaktadir?

11. Marka nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?

12. Markanin miisteri kitlesi kimdir?

13. Marka yasam egrisinin neresindedir?

14. Markanin satis1 ve satis grafigi nasildir?

3.3.2.Marka Yonetim Siireci

Gilinlimiizde iyi yOonetilen markalar miisteriler tarafindan ytiksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar payi
artis1 elde etmektedir (69). Marka yonetim siirecinin ¢ikis noktasi, pazar analizidir.
Pazarin ayrintili bir haritasi ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip isletmelerin
durum analizini yapmalidir. Hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve isletme
faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonra markanin kisilik o6zelliklerinin
pazardaki algilanis bicimi dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili yapilmasi
gereken degisiklikler olup olmadig1 gézden gegirilmelidir (70). Isletme ve marka ile
ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek stratejiler belirlenmeli, isletmenin

oniinde bulunan segenekler kontrol edilmeli ve bir &n test uygulamasi yapilmalidir. On

27



test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son asama olarak ise, yapilan tiim bu

calismalarin degerlendirmesi yapilmalidir.

3.4. Spor Endiistrisi ve Markalasma

Toplumlarin en 6nemli ilgi alanlarindan biri haline gelen spor, sponsorluktan
bahis oyunlarma, reklamdan lisansh iriinlere kadar, Amerika’da endiistriyel bazda
yaklasik olarak yillik 200 milyar dolarlik bir pazara sahiptir (71). Bir futbol topundan,
kilometrelerce uzaktaki bir yarigsmay1 seyretmek icin alinan seyahat biletine, sporcu
kontrat1 i¢cin yapilan danismanlik hizmetinden, spor yarigmalar1 yayin haklarina kadar
ortaya ¢ikan tiim {iirtinler ve markalar spor endiistrisi i¢cinde yer almaktadir. Bir ¢ift
Nike spor ayakkabisi, bir tenis turnuvasi organizasyonu, hafta sonu yapilacak doga
yiiriiyiisii etkinligi veya bir spor miisabakasinin yapilacagi tesis birer spor tiriiniidiir.
Pazarin biiyiikligii ve iirtinlerin ¢esitliligi sporla dogrudan veya dolayli olarak iligkili
markalarin ortaya ¢ikmasima neden olmustur.

Spor endiistrisi ¢ok ¢esitli sekillerde smiflandirilabilir. Ancak en basit sekilde
siniflandirma yapilacak olursa iki baslik altinda inceleyebiliriz. Birincisi sporun
pazarlanmasi; spor yarismalarini, malzemelerini, seyircilerini ve katilimeilarini igerir.
Ikincisi, spor araciligiyla pazarlama; sporla dogrudan iliskisi olmayan iiriinlerin
tutundurma ¢alismalarinda spor yarigmalarmin organizasyonlarin ve sporcularin
kullanilmasini igerir (72).

3.4.1. Sporun Pazarlanmasi

Sportif programlara bizzat katilan, izleyen ve okuyan herkes spor
pazarlamasinin tiiketicileri konumundadir. Sportif programin iiretiminde rol oynayan
sporcu hakem antrendr ve diger gorevliler hizmeti hazirlayan iiriin kategorisinde

degerlendirilir. Uretilen spor iiriinii tiiketici baghiligmi yaratmaya calsir. Ozellikle
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profesyonellesme, spor {riinlerinde markalasmanin olusumunda etkin bir rol
ustlenmistir. Taraftarlik ise spor tiiketim talebinin temelini olusturur (73). Diinyanin
onde gelen spor kuliiplerinden birisi olan Real Madrid futbol kuliibii, spor kuliipleri
arasinda markalagsmaya verilecek en giizel Orneklerden birisidir. “Kazanan ol”
sloganiyla taraftar baghiligi ve gerekse lisansh {irlinleriyle diinya ¢apinda tiiketici
kitlesine ulasabilen ender kuliiplerin basinda yer almaktadir (74).

Kuliipler ve federasyonlar i¢in 6nemli bir gelir kalemi olusturan lisansli tirtinler
spor endiistrisi iginde siirekli gelisen bir alandir. Lisans bir firma veya organizasyonun
bir diger firma veya organizasyona markasimi iicret karsilig1r vermesi ile ilgili yapilan
anlasmadir (75). Bir baska markanin lisansini alan firma bunu ayricalik elde etmek
icin mal, hizmet veya tutundurma araglariyla birlestirir.

Herhangi bir sportif faaliyette bulunmak icin spor iriinlerine ihtiya¢ olunmasi
ve sosyolojik olarak da bir takima ait olma hissi, taraftarlik duygusu tiiketicilerin
lisanslh triinlere yonelmesinin iki ana sebebini olusturmaktadir. 1963°de NFI'nin
(Amerikan Futbol Ligi) miilkiyet haklarinin olusturulmasiyla birlikte, lisanslama en
yaygin spor iirlinii stratejilerinden biri olmustur. 1990-1994 arasinda lisansli spor
irlinlerinin satis1 5.3 milyar dolardan 10.35 milyar dolara ¢ikarak neredeyse ikiye
katlanmistir. 2003 yilinda ise lisansli spor triinlerinin satis1 bir 6nceki yila gore yiizde
yedi artarak 12.1 milyar dolara ulasmistir (76). Bununla birlikte bugiin pek sporcu
iireticilere isim lisans anlagsmalar1 imzalayarak, isim hakkini1 satma yoluna gitmistir.
Gosterilebilecek en i1yi 6rneklerden birisi ise bir spor malzeme {ireticisi olan Nike ve
Michael Jordan birlikteligidir (77).

Spor malzemeleri, herhangi bir sportif faaliyeti i¢in temel araglarin basinda

gelir her spor branst kendi 6zgilin yapis1 geregi degisik spor ekipmanlarina ihtiyag
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duyar (78). Bugiin hi¢bir sportif faaliyet, spor ekipmanlar1 olmadan yapilamaz. Spor
driinleri harcamalar1 bu giin pek cok iilkenin milli gelirine denk gelecek seviyelere
ulagmustir (79). Nike, Adidas, Reebok gibi markalar gerek spora aktif katilan bireyler
icin ve gerekse diger tiliketiciler i¢in diinyanin en biiylikk spor malzemesi lireten
markalarin en 6nde gelenleri olarak taninmaktadir.

3.4.2. Spor aracihgiyla pazarlama

Giliniimiizde pek ¢ok tiiketim iirliniiniin pazarlanmasinda spor ve sporcular bir
arac olarak kullanilmaktadir (80). Sporla hig¢bir ilgisi olmamasima ragmen temel gida
maddelerinden temizlik {riinlerine, dayanikli tiiketim {riinlerinden liikks tiiketim
iirlinlerine kadar ¢esitli iirtinlerin markalarinin tiiketicilere sunulmasinda sporun ve
sporcularm kullanilmasi tiiketicilerin dikkatini bu markalarm tizerine ¢ekmeye yardim
etmektedir (81). Bu nedenle firmalar, markalarinin tanitiminda sporu ve sporcular1 bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir (82). Yapilan arastirmalar marka ve spor/sporcu
birlikteliklerinin tiiketici tutumlari iizerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur (83).

Bu giin pek ¢ok marka olimpiyat oyunlarina sponsor olamaya caligmakta ve
iirlinlerini bu tiir organizasyonlarla tanitma yaris1 icerisine girmektedirler. Keza pek
cok Uinlii sporcu, markalarin reklamlarinda yer almakta veya firmalarla sponsorluk
baglantilar1 kurmakta ve isimlerini lisansh iiriinler i¢in satmaktadir. Coca Cola’nin
olimpiyat oyunlarina sponsor olmasi, Gilette markasinin David Beckham’1
reklamlarinda oynatmasi, Turkcell’in Tiirkiye Siiper Ligi’ne ismini vermesi veya
Avea’nin Tiirkiye’nin ii¢ biiyilik futbol kuliibiiniin forma reklamlarinda yer almasi pek

cok ornekten sadece bir kagidir.
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3.4.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
3.4.3.1. Tiiketici Kavram

Insanlik yasami ilk caglardan bugiine dek {iretim ve tiiketim {izerine
kurulmustur. Dogal kaynaklardan baslayan iiretim eylemi, giderek cesitlenmis ve
gelisen {iretim araclari ile olusmus mal ve hizmetler, nitelik ve nicelik olarak hizla
cogalmistir. Siiphe yok ki iiretim eylemi tiikketim eylemine sart olarak gerceklestirilir.
Tiiketicisi olmayan bir iiretim ekonomik bir anlam tasimaz. Bu baglamdan yola
cikarak iiretimi gergeklestiren isletmeler, tiiketiciyi daha 1yi kavrama, tiliketiciyle
biitlinlesme zorunlulugunu duymuslardir. Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti neden
tiikettigi ya da tliketmedigi sorusunun yalin bir yanit1 yoktur. Ciinki tiiketici diisiiniir,
yaratir, duygularin1 ve sezgilerini 6ne c¢ikarir. Tiiketicinin igyliziinii ¢6zmek icin
oncelikle insani, insan davraniglarini ¢6zmemiz gerekmektedir. (84)

Kendisinin ve/veya ailesinin ihtiyact olan mal ve hizmetleri iiretici veya
saticilardan satin alarak kullanan veya satin alma potansiyeli olan gergek kisilere
tiikketici ad1 verilir.

3.4.3.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlama yoOnetiminin kapsaminda yer alan tiiketici davranislari sahasi,
fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin
iirlinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil
kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklar ile ilgili incelemeler yapar (85).

Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla
dogrudan 1ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan karar siiregleridir (86).
Tiketici davranis1 tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anmdan baglayarak ihtiyacim
karsilamak i¢in satin aldigr mal ve hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan

sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gegen siire¢ olarak pazarlamanin konusu
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olmustur. Pazarlama bir degisim olay1 olduguna gore; degisimde taraflardan biri olan
tilketicinin olumlu yonde davranisi ortaya c¢ikmazsa, degisimin gerceklesmesi
olanaksizdir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin 6grenilmesi, nasil davrandiklarinin ve
nicin bdyle davrandiklarinin bilinmesi gerekir (87). Tiiketici davranigi insan
davranisinin alt bolimiinii olusturur. Tiiketici davranisi incelenirken varsayimlar ve
ozellikler ele alinmalidir.

Bu 6zellikleri yedi ana konuda toplayabiliriz (88).

a. Tiiketici davranis1 glidiilenmis davranistir.

b. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

c. Tiiketici davranisi bir siiregtir.

d. Tiiketici davranist karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.

e. Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

f. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

g. Tiiketici davranis1 farklh kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davraniglar1 cok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir.

Pazarlamacilar tarafindan kontrolii miimkiin olmayan fakat tiiketici
davranislarini etkileyen ana ve alt faktorler;

» Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif

* Sosyal faktorler; danigsma gruplari, aile, rol ve statiiler

* Kisisel faktorler; yas, meslek, ekonomik 6zellik, yasam tarzi, kisilik

* Psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar (89).

Tiketici davranisi, insan davraniglarinda oldugu gibi, lic 6nemli 6genin
incelenmesi ile daha 1yi anlasilabilir (90).

» Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
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» Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,

* Tiiketicinin tepkileri.

Bu ogeler tiiketicinin satin alma siirecine etki eder, dolayisiyla davranig
bi¢cimini de etkiler.

Tiiketicilerin Markadan Beklentileri

Thketiciler satin alacaklar1 markadan farkli beklentiler icerisine girmektedirler.
Tuketiciler bu beklentileri sonucunda, tercih ettikleri markanin diizenli olarak alicisi
durumuna gelmektedirler. Bir aragtirmanin sonuglarma gore, tiiketicilerin bir markada

su Ozellikleri aradiklar1 belirlenmistir (91).

Karacan’in ifade ettigi gibi:

* Yiiksek Kalite ve Giivenirlik: Tiiketicilerin bir markadan beklentileri
icerisinde ilk siray1 kalite unsuru ve markanin giivenilir olmas1 almaktadir. Tiiketiciler
genellikle kaliteli olduguna inandiklar1 ve giivendikleri markalar1 tercih etmektedirler.

« Tutarli Performans: Ilk satm almada karsilanan beklentiler ve tatmin duygusu
devam etmedigi siirece markanin tiiketici agisindan bir onemi bulunmamaktadir.
Tiiketiciler tercih ettikleri markay: her satin aldiklarinda ayni tatmini beklemekte ve
ihtiyaclarinin her defasinda karsilanabilecegini bilmek istemektedirler.

* Markaya Asinalik: Giiven unsurunu olusturan Onemli bir etken
konumundadir. Tiiketiciler, bildikleri ve kendilerine tanidik gelen markalara giivenme
egilimi igerisindedirler.

* Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini karsilamasiyla
birlikte tiiketicilerin markaya istedikleri anda ulasabilecekleri durumda olmasi
gerekmektedir. Cogu zaman aradiklar1 bir markay1 kolaylikla bulamayan tiiketicilerin,

aradiklar1 markanin yerine bir bagka markay1 satin aldiklar1 bilinmektedir.

33



« Fiyat-Deger Iliskisi: Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile algiladiklari deger
arasinda bir uygunlugun olmasi gerekmektedir. Genel kan1 olarak kaliteli markalarin
fiyatlarinin da buna paralel olarak yiiksek olmas1 beklenmektedir.

o Tiiketici Kisiligi Ile Uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine o6zgii
birtakim 6zellikler bulduklar1 takdirde, o markay1 satin almaya devam edeceklerdir.
Cogu zaman, satin alinan markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesini
olusturmaktadir.

 Tiiketicinin Sorununu Cozebilme: Markanin gerceklestirmesi gereken en
onemli unsurlardan birisi olup, tliketici beklentilerini karsilayabilme ve satin alma

amacini gergeklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

* Miisteri Hizmetleri: Markanin satin alinma siirecinden sonra
karsilagilabilecek sorunlar agisindan bu tiir hizmetlerin etkin ¢aligmasi ve tiiketici
sikayetlerine aninda ve dogru bicimde miidahalede bulunabilme, markanin basarisinin
devami agisindan son derece Onemlidir.

* Reklam: Markalarm satm alma siireci ve tiliketici baghliginin
olusturulmasinin temel sartlarindan birisi, tiiketicileri markalarin varligindan haberdar
etmek yoluyla olmaktadir. Birgok reklamin arasinda, hedefe ulasabilmek igin
yapilacak reklamlarin farkli ve dikkat cekici, tiiketicilere hitap edecek sekilde
olusturulmas1 gerekmektedir.

Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Bunlar, pazarlamacmnin kontrol edemedigi ancak satin alma kararlarina etkisini

g6z oniinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir.
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Demografik faktorler

Bu boliimde tiiketicilerin marka tercihinde, isletmeler tarafindan incelenmesi
gereken demografik 6zellikler lizerinde durulacaktir. Demografik faktorler, isletmeler
tarafindan c¢okga kullanilan ve arastirilmasi rahat olan yas, cinsiyet, medeni durum,
gelir, egitim ve meslek olmak {izere alt1 farkli acidan ele alinacaktir.

Yas

Tiiketicilerin yas1 ve yas donemi, tiiketicilerin hangi iiriin veya hizmetlere,
hangi model ve stillere yOneleceginde etkili olmaktadir (92). Her yas gurubunun
gereksinme ve 1ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrit edilebilir belirli bir
karakteristikleri vardir. Ornegin ¢ocuklar igin oyuncaklar veya yaslilar icin saglikli
yasam ve diyet Uriinleri gibi. Pazarlamacilar hedef pazari genellikle yasin getirdigi
ozelliklere gore tanimlarlar ve o duruma goére uygun iriinler ve pazarlama planlari
hazirlarlar. Tiiketicilerin yasla birlikte iiriin veya hizmetlerde aradiklar1 6zelliklerde
degismektedir. Ornegin ¢ocuk grubundaki tiiketici iiriiniin islevsel boyutlarina dikkat
ederken, cocuguna oyuncak alacak yetiskin bir ebeveyn, iiriiniin kalite, dayanikli ve
emniyetli olmasma 6nem vermektedir. Isletmelerin tiiketici yas gruplarmin oranini
belirlemeli, belirli markalarin potansiyel pazarmi tanimlamada ve pazar boliimlemesi
acisindan dnem tasimaktadir. Isletmeler tiiketici pazarini, ¢ocuklar, ergin cocuklar,
gengler, yetigkinler, yaslilar gibi gruplara ayirmaktadirlar (93).

Tiketicilerin ihtiya¢c ve gereksinimlerinin belirlenmesi, markali iiriin veya
hizmetler icin talepte bulunarak, satin alma davranigi gostermesi, satin alma davranis
kaliplarmin bigimi ve belirli ihtiyaclarin 6n plana ¢ikmasinda, icinde bulundugu yas
grubu 6nemli bir etkendir. Bu etken tiiketicilerin belirli markalara hedef kitlenin talep

durumunu veya satin alma davranigini ortaya ¢ikarmaktadir (94).
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Cinsiyet

Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi talep edilen iiriin veya hizmetleri satin
alma aligkanliklar1 iizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin talep ettikleri {iriin veya
hizmetler birbirinden farkli olabilecegi gibi ayni iiriin veya hizmetin satin alinmasinda
da farklilik bulunmaktadir (95).

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren,
kullanilan, satin alan kisiye bagh olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarmi
yonlendiren bir faktor olarak cinsiyet, kisilerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir.
Ozellikle bazi iiriinlerde veya hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler
cinsiyet rollerine gore, toplumdaki konumlarina gore marka tercihlerini
belirlemektedirler.

Marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkekler veya kadinlar agisndan
farkliliklar goriilmektedir. Kisiler kendi psikolojik yapilarina, cinsiyetlerine gore
olusan toplumsal deger yargilarma uygun bi¢imde marka tercihinde bulunur (96).

Medeni durum

Medeni durum tiiketicilerin hangi markalara yonelecegi, ne tiir gereksinim ve
ihtiyaclar1 ortaya c¢ikacagi, hangi iiriin veya hizmetlerin tercih edilecegi asamasinda
onemli bir etkiye sahiptir (97).

Hedef kitlenin hangi iirlin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaglar
hangi tliriin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskilidir. Medeni durum
acisindan hedef kitleler degerlendirildiginde, aile yasam egrisi belirlenmesi gereken
bir unsurdur. Michigan Universitesinde yapilmis olan bir ¢alisma aile yasam egrisini;

geng bekar, ¢cocuksuz geng evli, alt1 yasindan kii¢lik ¢ocuklu geng evli, alt1 yasindan

36



biiyiik cocuklu geng evli, ¢ocuklari olan yash evli, ¢ocuksuz yash evli ve bekar (dul)
yash olmak iizere yedi gruba ayirmistir (98).

Isletmeler, hedef kitlelerinin marka tercihlerinde medeni durum gruplarindan,
evli ve ¢ocuklu gruplarin, marka tercihinde karar verme asamasinda nasil bir davranis
sergilediklerini arastirmalar1 gerekir. Ciinkii aile igerisinde, fertlerden birinin vermis
oldugu karar daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte iiriin veya hizmetin 6zelligine
gore, karar veren kisi de farklilik gosterecektir. Ornegin bu tercih karari, temizlik
iirlinlerinde bayanin, otomobilde kocanin veya ev alirken ortak karar verilmesi
durumunda goriilmektedir.

Gelir

Kisisel gelir, kisilerin vergilerini verdikten sonra ellerine gecen gelir toplamini
gosterir. Harcanabilir gelir ise, tiiketicilerin ihtiyaclarmi temin etme durumundaki,
satin alma giiciinii gdsterir. Istege bagh harcanabilir gelir ise kisilerin belirli veya
aliskanlik haline gelmis bir hayat diizeni siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Diger bir
onemli gelir unsuru da aile geliri olup, aile fertlerinin ortak kazanimlar1 sonucunda
sagladig1 gelirlerin tiimiidiir. Isletmeler acisindan pazar arastirmalar1 yaparken marka
tercihini etkileyen demografik 6zelliklerin incelenmesinde 6nemli bir etkendir (99).

Isletmeler 6zellikle fiyatlandirma stratejilerinde, pazardaki tiiketicilerin gelir
durumlarmma gore karar vermelidirler. Aymi1 Ozelliklere sahip olan bir iiriin veya
hizmetin, ayn1 marka ismiyle veya farkli marka ismi kullanarak farkli pazarlarin gelir
diizeylerine gére sunulmasi bu durumda uygulanacak stratejilerdendir. Isletmeler
tarafindan pazardaki tiiketicilerin kisisel ve aylik gelirleri ayrimi yapilarak pazarin
demografik 6zellikleri arastirilmalidir. Ciinkii kisisel gelirin kullaniminda satin alma

kararmi verme noktasinda bireyin kendisi daha etkili, olurken iirlin veya hizmet satin
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alirken ailenin ortak geliriyle satin alinmasi1 durumunda, diger aile fertleri de etkili
olmaktadirlar (100).

Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen faktorlerden
birisidir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin oranina, devamliligma, ele gecis
zamanina, tasarruflarina, nakit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Gelire karsi duyarli olan iriinlerin {iretici ile
saticilar1 bu gostergeleri yakindan izler. Buna 6rnek olarak durgunluk s6z konusu ise
iirlinleri yeniden tasarlayip konumlamak ve fiyatlar ile {iretim ve stoklar1 azaltmak
verilebilir (101).

Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ve sahip olduklar1 meslekler, belirli iiriin veya
hizmetlere kars1 ihtiyag ve istek olusturmaktadir. Ornegin isveren ile is gdren arasinda
marka tercihi farki vardir. Her farkli meslek grubunun farkli amaclar i¢in ihtiyag
duyduklar1 iirlin veya hizmetler vardir. Ayrica Tiketicilerin 6grenim diizeyleri
yiikseldikge istek ve ihtiyaglarinin farklilagtigi belirtilmektedir (102).

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile
baglantilidir. Bir i3 adamu toplantiya giderken takim elbise giymesi ve bu elbisenin
markali toplantiya katilan kisiler iizerinde etkili olmas1 gerekmektedir.

Demografik etmenler arasinda incelenen egitim ve meslek, bireyin satin alma
davranisinda ayr1 degerlendirmeye tabi tutulmasi gereken bir etmendir (103). Egitim-
meslek-gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagl olarak incelenmektedir. Bu iliski daha
cok egitim ile kazanilan meslekler i¢in gecerlidir. Daha ayrmtili bir inceleme
yapildiginda serbest meslekle istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin

ticaretle ugrasan bir kisi yiiksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen egitim diizeyi
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diisiik olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi ayrintili
olarak incelenmelidir (104).

Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi i¢inden kaynaklanip davranigin etkileyen giice psikolojik faktor
denir. Bunlar soyle siralanabilir; algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik (105).

Algilama: Iki kisi ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkl diisiinebilir, ciinkii
ayni olaya birlikte sahit olmuslar ancak onu farklh sekilde algilamislardir. Algilama bir
olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir. Algilama
yalnizca fizyolojik bir 6zellik icememektedir. Sadece fizyolojik bir siire¢ olsaydi
insanlar ayni nesneyi benzer bi¢imde algilayacaklardi. Bireyler ayni bi¢imde
goriinmekte olan nesneleri farkli bigimde algilayabilmektedirler. Kisinin yarisi
boyanmis bir duvari, yaris1t boyanmis veya yarist boyanmamis gibi farkl algilamasidir
(106).

Algilama siireci incelendiginde ti¢ farkli 6nemli siireci kapsamaktadir (107).

Duyum siirecleri

- Simgesel siirecler

- Duygusal siirecler

Duyum siiregleri, gelen uyaricilarin tiiketici tarafindan bes duyu organi ile
algilanmasidir. Simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir.
Duygusal siiregler, tiiketicinin uyarici ile ilgili hosnutluk diizeyini belirler. Bu nedenle
herhangi bir uyarici tiiketiciler tarafindan farkli bi¢imlerde algilanmalara neden
olabilir. Diger bir anlatimla, tiiketiciler algilama siireci i¢inde ayni anda kendi
psikolojik yapisinin ve isletmenin ona ilettigi liriin, fiyat gibi farkli uyaricilarin etkisi

altinda kalabilmektedirler.

39



Ogrenme: Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusur. Insan beyni kapali bir kutudur, kutuya belirli uyaricilar girer ve
kutunun i¢inde baz1 islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya cikar.

Ogrenme davranislarda deneyimler sonucu meydana gelen siirekli degisiklikler
olarak ifade edilir. Deneyimler ise kisiyi dogrudan etkilemez. Cevremizdeki insanlarm
gbozlemlenmesi deneyimlere katkida bulunarak 6grenmeyi tetikler. Ancak 6grenmenin
gerceklesebilmesi i¢in her zaman 6zel bir ¢caba harcama zorunlulugu yoktur (108).
Pazarlama agisindan incelendiginde ise tiiketici sadece iiriin veya marka hakkinda bir
seyler 6grenmekle kalmaz ayni zamanda Ogrendikleri bilgileri hatirlar ve eyleme
doniistiiriir. Ornegin kisi daha 6nce kullanmadig1 bircok marka ismini, marka igin 6zel
olarak hazirlanmis marka miizigini (jingle) veya marka logosunu hatirlayabilir. Bu
ylizden reklam malzemeleri 6grenme seviyesini en iist diizeyde tutacak sekilde
hazirlanmalidir (109).

Tutum ve inanclar: Tiiketicilerin algilamalarin1 ve davraniglarmi dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye ve ya bir sembole iliskin
olumlu ve ya olumsuz duygularini ifade eder, inan¢ ise kisisel deneye veya dis
kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri goriisleri ve kanilar1 kapsar.

Tiiketicilerin, isletmenin sunmus oldugu iriin, hizmet veya markaya kars1
tutumlari, isletmenin hazirlamis oldugu pazarlama stratejisinin basaris1 lizerinde
onemli rol oynar. Isletmeler, hedeflerini gerceklestirebilmek icin, tiiketicinin
tutumlarin1 inceleyerek, onlar1 olumlu yonde etkilemeye calisirlar. Bu etkiyi
olusturabilmek i¢in pazarlama bilgisi ile beraber yeterli bir psikoloji ve hedef pazarin

sosyolojik yapis1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir (110).
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Kisilik: Insanmn kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir.
Kisilik ve dis ¢evre karsilikl etkilesim i¢inde davranist etkiler.

Kendini tanimanm temel bileseni olan kisilik, tiiketicilerin davranislarinda
gliclii etkilere sahiptir. Bireylerin birgok satin alama karari kisiliklerini yansitir.
Dolayisiyla pazarlamacilar bu durumu g6z Oniinde bulundurmak zorundadirlar.
Psikolojik teoriye gore insanlarin tatmin edilemeyen icgiidiisel arzular1 baski altina
almmaktadir. Ancak pazarlama faaliyetleriyle ortaya konan {iriinler araciligiyla
bastirilmis olan bu i¢sel duygular agiga vurulabilmektedir (111).

Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile iirtin ve markalar arasinda iligki kurarak
pazar1 bolimlendirebilir veya marka ile kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek iirtinlerin
Pazar konumlarimi belirleyebilir. Ornegin bazi otomobil markalar:1 ataklikla, hizl

yasamakla 6zdeslesirken bazilar1 da evcillikle 6zdeslesir (112).

Sosyal Faktorler

Bunlardan baslicalar; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller
ve ailedir.

Kiiltiir ve alt kiiltiir: Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi
olan kiiltliir insanlarin yarattigi deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiiltiirel
faktorler giinliik yasantimizin 6nemli kismmi olusturdugu icin satin alma kararlarini
etkiler.

Bireyin yasadigi toplumun kisiligi olarak ifade edilen kiiltiir, incelendiginde
onu olusturan; dil, bilim, hukuk, inanclar, miizik, sanat, teknoloji, gelenekler ve o
toplumun {irettigi diger tiim Uriinlerin topluma farkli bir tarz verdigi goriilecektir.

Dolayisiyla kiiltiiriin tanimlanmasi ve agiklanmasi oldukca zor bir hal alir. Kiiltiiriin
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tiikketici davranist iizerindeki etkisi goz Oniinde bulundurularak bir tanimi yapilirsa
eger, kiiltiirti, belirli bir toplumun {yelerinin tiiketim davranislarini etkileyen
gelenekler, degerler ve inanglarimn tiimii olarak ifade edebiliriz (113).

Alt kilttir, tiim kiltiirlerden farkli deger ve davranig kaliplarii paylasan bir
kiiltiirlin i¢inde bulunmakta olan birbirinden farkli deger ve davranislar gosteren kiiciik
gruplardir. Alt kiiltiiriin olusmasma sebep olan fakliliklar; cografi bolge (dogu-batr),
yas, egitim, ekonomik durum, din, politik yap1, sosyal gruplar (alt smif, orta sinif, iist
smif) ve etnik koken seklinde siralanabilir (114). Alt kiiltiir 6zellikleri, ulusun genel
kiiltiirel yapisinda farklilasan yasam tarzlarini ifade etmektedir. Bu 6zelliklerinden
kaynaklanan, alt kiiltiirler ayn1 ulusal sinirlar i¢inde, talep edilen {iriin, hizmet veya
markalar, giyim tarzlari, alig veris alan tercihleri, satin alma davranmiglari, marka
tercihinde etkilendikleri iletisim araglari ve benzeri agilardan farlilik gostermektedir

(115).
Sosyal smif: Karmagsik bir kavram olup bir toplumun ayni degerleri aymi

ilgileri, hayat tarzim ve davranig bi¢imini benimsemis nisbi olarak homojen alt
boliimleri olarak ifade edilebilir. Sosyal smif aymrimi pazarlama da 6zellikle pazar
bolimlendirme de yarali olmaktadir.

Kisiler bulunduklar1 smiflardan diger smiflara gecebilirler. Bu gecis ekonomik
veya sosyal statii geregi de kendiliginden geceklesebilir. Isletmeler pazar
arastirmalarinda, pazarin  sosyal smif Ozelliklerini  belirleyerek, Pazar
boliimlendirmesinde faydalanabilirler. Ciinkii her sosyal smnifin yasam tarzlarinda ve
bakis agilarinda farklilik oldugundan, tiiketici olarak satin alma davraniglarinda da
farklilik gostermektedir. Bununla birlikte {irtin, hizmet veya markanin 6zellikleri,
fiyati, reklam stratejileri vb etkenlerde sosyal smiflar arsinda farklilik gostermektedir.

Bir sosyal smif veya sosyal tabaka, toplumda baskalar1 tarafindan goriildigli gibi, esit
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sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak da tanimlanmaktadir. Bunlari, ayni
gelir diizeyine sahip olan tiiketici gruplari, ayn1 yasam kosullarinda bulunmakta olan
gruplar, aynt yasam davranis1 gosteren grupla ve ayni yasam goriisiinii paylasan
gruplar bi¢giminde siniflandirilabilir (116).

Bir 15 boliimii araciligiyla yatay ve dikey olarak birbirinden ayirt edilebilirler.
Toplum, varlik, yetenek ve gilic gibi temellere gore farkl simiflara ayrilabilir. Bu
durumda {iyelerin, benzer ve ekonomik kosullara sahip olan diger bireylere bir
duygusal bagla bagli oldugu toplumsal siniflar kendini gosterir (117).

Referans gruplar: Tiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu referans gruptur. Yani 6rnek alma, taklit etme
gibi olgudur.

Tiketicilerin  tutum ve davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak
etkilenmesini saglayan insani birimler olarak ifade edilen referans guruplar1 (118),
arasinda bireylerin tiyesi olduklar1 ve dogrudan etkilendikleri, aile, arkadas, komsu ve
meslektaglar gibi resmi olmayan etkilesime sahip guruplar olabilecegi gibi, bireylerin
iiyesi olmadiklar1 ve dolayl olarak etkilendikleri, profesyonel ve ticari birlikler gibi
daha resmi etkilesime sahip guruplarda olabilir. Giiniimiizde bu guruba web diinyas1
da katilmastir (119).

Referans guruplar tiiketicinin davraniglari {izerinde ii¢ 6nemli etki olusturur.
Bunlar bilgilendirici etki, kuralct etki ve kimliklendirici etkidir (120).

Bilgilendirici Etki; kisi gurup iiyeleriyle giinliik konusmalarindan ve
iliskilerinden c¢esitli bilgiler edinir. Kisi referans guruplarindan gelen bilgileri
kendisine mal eder ve fikir ve davramslarmi duruma gore degistirir. Ornegin tiiketici

arkadasinin daha once kullandig1 bir markay1 tavsiyesiyle birlikte denemeye karar
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verebilir veya arkadasinin daha Once izlemis oldugu bir filmi elestirilerine gore
izlemeye ya da izlememeye karar verebilir.

Kuralc1 etki; gurup tyeleri gurubun kabul ettigi kurallara uygun davranisi
gostermesini bekler. Ornegin tiiketici esinin ve komsularmm benimsedigi marka
kahveyi satin olarak onlarla ayni tiirde begenilere sahip oldugunu vurgulamak
isteyebilir. Kuralc1 etkide guruba uygun davraniglar Odiillendirilebilirken uygun
olmayanlar cezalandirilabilir. Odiil iltifat etme, fark etme seklinde olabilirken ceza
gurup tyesini dikkate almama ya da elestirici bir bakis seklinde olabilir.

Kimliklendirici etki; tiiketici, gurubun ortaya koydugu ilke ve degerleri
kilavuz alarak kendi tutum ve degerlerini bu degerlere gore sekillendirir. Gurup
iiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Kisi kisisel imajin1 olustururken gurubu
referans alir. Ornegin golf kuliibiine dahil olan bir kisinin benlik imaj1 ile yesil baris
iiyesi olan bir kisinin benlik imaj1 birbirinden farklidir. Guruplar bu anlamiyla sosyal
benligimizi ortaya koyan ortamlardir.

Roller ve Statiiler: Arkadas, 6grenci, isveren, anne baba gibi kisinin ¢esitli
rolleri genel olarak davranislari etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler. En
onemlisi de kisi bebekliginden itibaren ailesinden etkilenir.

Statii; belirli bir toplumsal mevkide bulunan kisilere demografik 6zellikleri
dogrultusunda taninan sayginlik ya da seref derecesini ifade eder. Diger bir ifadeyle
her bireyin grup icindeki goreceli durumunu belirler. Rol ise, grup i¢cindeki belirli
durumdaki bir liyeden diger iiyelerin beklentileridir (121).

Bir kimsenin demografik 6zellikleri, yasi, cinsiyeti, referans grubu, ailesi,
meslegi, ekonomik durumu, medeni durumu gibi 6zellikler, tiiketicilerin formal veya

informal olarak farkli rol ve statiilere sahip olmasini saglar. Bu baglamda farkli rol ve
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statiilerde bulunan kisiler, tercih ettikleri markalarda farklilik gosterebilmektedirler.
Farkli rol ve statiilere sahip olan 6grenciler, farkl statiilerdeki kisilerin tercih ettikleri

iirlin ve hizmetleri tercih ederek bu farki ifade etme egilimi gosterebilmektedirler.
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4. GEREC YONTEM

4.1.Arastirmanin Modeli

Arastirmada Ogrencilerin markaya karsi sadakatleri, psikolojik baglhiliklari,
0zdeslesmeleri gibi degiskenler ve bu degiskenlerin olugsmasinda birer etken olduklari
diisiiniilen demografik yapilar1 gibi degiskenleri incelenmistir. Universite
ogrencilerinin spor iriinlerinde (esofman, ayakkabi, forma v.b) markaya yonelik
davranis ve tercihlerini belirlemeyi amaglayan bu arastrma, likert tipi tarama

modelinde olup, betimsel bir nitelik arz etmektedir.

4.2.Evren Orneklem

Arastirmanin evrenini Firat Havzasmda (Firat Universitesi, Indnii Universitesi,
Tunceli Universitesi, Bingdl Universitesi) 6grenim gdrmekte olan 49 bin (&grenci
sayis1) Ogrenci olustururken, Orneklem grubumuzu ise bu {iniversitelerde halen
ogrenimine devam eden ve tesadiifi yontemle secilmis 4551 6grenci olusturmaktadir.
IBBS’ ye gdre Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cografi yonlerden benzer illerin belirli
bir niifus bulyiikliigii de dikkate alinarak gruplanmasi Malatya, Elazig, Bing6l ve
Tunceli illeri kapsayan bolge 2.diizeyde TRB1 bolgesi adlandirilmigtir. Ayrica
kullanicilarin karsilagtirma yapabilmelerini saglamak iizere TRB11 (Malatya), TRB12
(Elazig), TRB13 (Bingdl) ve TRBI14 (Tunceli) bdlge birimleri olan illerin
gostergelerine de yer verilmektedir.

4.3. Veri toplama araclan

Veri toplamak amaciyla gecerlik ve giivenirlik analizleri
arastirmac1 tarafindan yapilan kapali uclu 36 maddelik besli likert

tipi &6lcegi ile hazirlanan bir anket kullanilmistir. Arastirma
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stirecinde toplam 5500 anket uygulanmis, gecerli olan 4551 anket

degerlendirmeye alinmistir.

4.4. Arastirma Anketini Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Anketin hazirlik asamasinda; Tozoglu E. tarafindan 2009 yilinda
doktora tezi icin gelistirilen veri anketi, wuzman goriisi alinarak
calismanin amacina uygun bir  sekilde anket  uygulanmistir.
Ogrencilerine markayi nicin tercih ettikleri ve marka tercihlerinde
hangi faktérlerin etkili oldugunu &lcmeye yonelik acik uclu sorular
soruldu. Konuyla 1ilgili literatiir taramasi ve alan arastirmasi
sonrasinda, uzman kisilerin goriis ve diistincelerine de basvurularak
amaca yonelik bir anket taslagi hazirlanmistir.

Anketin gecerlilik ve glivenirlilik analizleri sonucu
6grencilerin marka tercihlerini etkileyen wunsurlari belirlemeye
yonelik kapali uclu 37 maddeden olusan bir anket ortaya c¢ikmistir. Bu
ankette Likert o6lcegi kullanilmistir. Anketin ilk kismi 6grencilerin
demografik 6zelliklerini, ikinci kismi “markay1  tercih etme
nedenlerini” (23 madde), belirlemeyi icermektedir. Arastirmanin
uygulamal1 béltminde; Firat Universitesi, Inént Universitesi, Bingél
Universitesi ve Tunceli Universitesi 6grencilere uygulanacak anket
formu hazirlanirken, konusunda uzman 6gretim elemanina anket sorulari
verilerek degerlendirme yapilmasi istenmistir.

Toplam 4551 anket uygulandi.
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4.5. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Amaca wuygun oldugu varsayilan anket sorulari arastirmanin
evreni icerisinde
kiicik bir &rneklem grubundan secilen 400 kisiye uygulanarak
gecerlilik testi yapilmistir.

Guvenirlilik analizlerinde “Cronbach alpha” yéntemi
kullanilmis ve alfa degeri
0,82 bulunmustur. Arastirmanin  gecerlilik ve glivenirliligini
etkileyecek olan olgunlasma etkisini ortadan kaldirabilmek icin,
anketlerin ogrencilere uygulanmasi ayn1 zaman siirecinde yapildi.
Bununla birlikte anketler dort {iniversitede sinif ortaminda ilgili
kisi tarafindan 6grencilere dagitilarak uygulandi.

4.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2010-2011 &gretim yi1linda dért
tiniversitede Egitim ve Ogretim géren tesadifi ydntemle secilen
6grencilere uygulandi.

4.7. Arastirmanin Hipotezleri

Bu cercevede arastirma asagida siralanan hipotezlerden vyola
cikilarak yapilmistir.

H1: Spor tirtinlerinde markayi kisilikleriyle 6zdeslestirme,

statt, 1iyi hissettirme duygusu, gorsellik, giiven, saglik, imaj,
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referans, aliskanlik ve performans acisindan tercih eden dort

tiniversite 6grencileri arasinda farklilik vardir.

H2: Spor turtinlerinde markayi {inliilerin kullanmasi, her =zaman

moda olmasi, her yas grubuna hitap etmesi, ekonomik riski azaltmasi

ve alaninda lider olmasi1 acisindan tercih eden dért tniversite

6grencileri arasinda farklilik vardir.

H3: Spor turtinlerinde markayi kalite garantisi, dayaniklilik,

emniyetli olmasi, kullanislilik, tasarim, satis sonrasi hizmet ve

kullanim 6zelliklerini aciklamasi acisindan tercih eden dért

tiniversite 6grencileri arasinda farklilik vardir.

H4: Spor tirtinlerinde markay1 fiyati yiiksek oldugu icin tercih

etme acisindan dort {iniversitesi 6grencileri arasinda farklilik

vardir.

4.8.Verilerin Analizi

Anket  verileri toplandiktan sonra  bilgisayar ortamina

aktarilmis, bu veriler arastirmanin amaclarina yonelik belirlenen

istatistiki programlar sayesinde analiz ve

degerlendirmeleri yapilarak arastirmanin bulgular kismi

olusturulmustur.
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4.9, Kullanilan istatistiksel teknikler

Tanimlayici istatistik olarak ortalama, standart sapma, frekans
ve vylizde dagilimlari kullanildi. Calismada elde edilen bulgular
degerlendirilirken, istatistiksel analizler icin SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) for  Windows 15.0 programi
kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar:i (Frekans, ytizde, ki kare, anova testi)
kullanilmistir.

Anlamli1l1k seviyesi p<0.05 olarak belirlendi.
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5. BULGULAR

Dogu Anadolu bdlgesinde Firat Havzasinda yer alan Firat Universitesi, Inonii
Universitesi, Tunceli Universitesi ve Bingdl Universitesi Ogrencilerinin spor
iriinlerinde marka tercihinde etkili olan unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan
anket calismasinda dort iiniversite Ggrencilerinin anket sorularma vermis olduklari
cevaplarin frekans dagilimi, yiizdeleri Ki Kare ve Anova Testi sonuglar1 asagida
verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Dagilimlar1 Tablosu

Yas: Say1 %
-18 74 % 1,6
18-21 1810 % 39,8
21-25 2161 % 47,5
26 ve Usti 506 % 11,1
Toplam 4551 % 100,0

Tablol: Arastirmaya katilan 4551 kiginin; 2161’1 (%47,5) 21-25 yas araligi,
1810’u (%39,8) 18-21 yas araligindan olusmaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim Oranlar1 Tablosu

Cinsiyet: Say1 %

Erkek 1977 % 43,4
Bayan 2574 % 56,6
Toplam 4551 % 100,0

Tablo 2: Arastirmaya katilan 4551 kisinin 1977°s1 (%43,4) erkek, 2574’
(%56,6) bayan 6grencilerden olusmaktadir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Universite Dagilim Tablosu

Universite: Say1 %

Firat Universitesi 1661 % 36,5
Inénii Universitesi 1369 % 30,1
Tunceli Universitesi 800 % 17,6
Bingdl Universitesi 721 % 15,8
Toplam 4551 % 100,0
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Tablo 3: Arastirmaya katilan 4551 kisinin 1661’1 (%36,5) Firat Universitesi,
1369°u (%30,1) Indnii Universitesi, 800°ii (%17,6) Tunceli Universitesi, 721°1 (%15,8)
Bingol Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Gelir Dagilim Oranlar1 Toplamlar:

Ayhik gelir: Say1 %

0-100TL 1333 % 29,3
101TL-300TL 1297 % 28,5
301TL-500TL 1364 % 30,0
500TL ve iistii 557 % 12,2
Toplam 4551 % 100,0

Tablo 4: Arastirmaya katilan 4551 6grencinin 1318’1 (%29,3) 0-100,1297’s1
(%28,5) 101-300,1364’1 (9%30,0) 301-500 ve 572’si (%12,2) 500 TL ve isti aylik
gelir seviyesi olan dgrencilerden olusmaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Universitelere Goére Ayhk Gelirleri

Dagilimi Oranlar1 Tablosu

Ayhk gelir
Toplam
0-100TL 101-300TL 301-500TL 500TL ve iistii
Furat 604 545 350 162 1661
1raj
36,4% 32,8% 21,1% 9,8% 100,0%
S 217 337 580 235 1369
In6nii
. 15,9% 24,6% 42,4% 17,2% 100,0%
Universite
) 287 233 185 95 800
Tunceli
35,9% 29,1% 23,1% 11,9% 100,0%
o 225 182 249 65 721
Bingol
31,2% 25,2% 34,5% 9,0% 100,0%
1333 1297 1364 557 4551
Toplam
29,3% 28,5% 30,0% 12,2% 100,0%

Tablo 5: Arastirmaya katilan liniversite 6grencileri arasinda, aylik gelir diizeyi
incelendiginde, 500 TL ve iistii gelir diizeyinde, Inonii Universitesi dgrencilerinin
235’1 (%17.2), Tunceli Universitesi dgrencilerinin 95’ (%11,9)gelir diizeyi diger

iniversite ogrencilerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bulunduklar1 Sosyal Sinif Grubu Tablosu

Sosyal simif

Altsimf  Orta altsinif Orta simf Orta iist siif Ustsimf  Toplam

Universite Firat 118 131 592 516 304 1661
7,1% 7,9% 35,6% 31,1% 18,3% 100,0%

nénii 19 168 613 354 215 1369
1,4% 12,3% 44,8% 25,9% 15,7% 100,0%

Tunceli 88 64 396 151 101 800
11,0% 8,0% 49,5% 18,9% 12,6% 100,0%

Bingol 65 86 380 132 58 721
9,0% 11,9% 52,7% 18,3% 8,0% 100,0%

Toplam 290 449 1981 1153 678 4551
6,4% 9,9% 43,5% 25,3% 14,9% 100,0%

Tablo 6: Arastirmaya katilan 4551 6grencinin 1981°1 (%43,5) orta sif gelir
diizeyi, 1153’1 (%25,3) orta iist sinif gelir diizeyi, 678’1 (%14,9) ise st sinif gelir
diizeyi olan dgrencilerden olusmaktadir. Universiteler arasinda ise Firat Universitesi
ogrencilerinin 304’1 (%18,3) kendini {ist sinif gelir diizeyi grubunda gormektedir. Orta
siif gelir diizeyi en fazla, 380 (%52,7) kisi Bingol Universitesi 6grencilerinden
olusmaktadir.

Tablo 7. Arastrmaya Katilan Ogrencilerin Haftalik Spor Siirelerine Dagilimlari
Tablosu

Haftalk spor
Toplam
1-3 4-5 6-7 Hi¢ yapmam
614 617 253 177 1661
Firat
37,0% 37,1% 15,2% 10,7% 100,0%
. 493 305 361 210 1369
Inoént
. 36,0% 22,3% 26,4% 15,3% 100,0%
Universite
251 301 159 89 800
Tunceli
31,4% 37,6% 19,9% 11,1% 100,0%
) 238 343 93 47 721
Bingol
33,0% 47,6% 12,9% 6,5% 100,0%
1596 1566 866 523 4551
Toplam
35,1% 34,4% 19,0% 11,5% 100,0%
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Tablo 7: Arastirmaya katilan 4551 6grencinin 1596°s1 (%35,1) 1-3 giin,
1566’s1 (%34,4) 4-5 giin, 866°s1 ise (%19,0) 6-7 giin spor yaparken, arastirmaya
katilan 6grencilerin 523’1 (%11.5) hi¢ spor yapmayan oOgrencilerden olusmaktadir.
Universitelerde 6grenim gdren Ogrencilerin  haftalik spor yapanlarn  orani
incelendiginde; 6-7 giin arasi spor yapan dgrencilerin 361’1 (%26,4)in6nii Universitesi
ogrencileri, hafta da hi¢ spor yapmayan &grencilerin 210°u (%15,3) ise yine Indnii
Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Spor Yapma Amacina Goére Dagilimlari

Tablosu

Spor amaci

Toplam
Para kazanmak Saghk Miisabaka Sosyal aktivite
139 890 61 571 1661
Firat
8,4% 53,6% 3,7% 34,4% 100,0%
s 97 699 119 454 1369
In6nii
. 7,1% 51,1% 8,7% 33,2% 100,0%
Universite
) 47 454 13 286 800
Tunceli
5,9% 56,8% 1,6% 35,8% 100,0%
o 36 411 17 257 721
Bingol
5,0% 57,0% 2,4% 35,6% 100,0%
319 2454 210 1568 4551
Toplam
7,0% 53,9% 4,6% 34,5% 100,0%

Tablo 8: Arastirmaya katilan 4551 6grencinin 2454’1 (%53,9) saglik, 1568’1
(%34,5) sosyal aktivite amaci ile spor yapan dgrencilerden olusmaktadir. Universiteler
aras1 spor yapmayl amaglayanlarin oranlar1 incelendiginde Bingdl Universitesi
ogrencilerinin 411’1 (%57,0) sporu “saglik” amagh yaparken, Tunceli Universitesi

ogrencilerinin 13’1 (%1,6) sporu “miisabaka” amacli yaptiklar1 tabloda goriilmektedir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Markali Spor Uriinii Tercihlerine Gore

Dagilim Tablosu
Marka énemi
Evet Hayr Bazen Toplam
726 484 451 1661
Firat
43,7% 29,1% 27,2% 100,0%
. 512 385 472 1369
Inonii
. 37,4% 28,1% 34,5% 100,0%
Universite
258 298 244 800
Tunceli
32,2% 37,3% 30,5% 100,0%
234 312 175 721
Bingol
32,5% 43.2% 24.3% 100,0%
1730 1479 1342 4551
Toplam
38,0% 32,5% 29,5% 100,0%

Tablo 9: Arastrmaya katilan 4551 6grencinin “Spor kiyafetlerinde markali
iriini tercih eder misiniz?” Sorusuna 1730’u (%38,0) “Evet”, 1479’u (%32,5)
“Hayr”, 1342’1 (% 29,5) ise “Bazen” cevabini verdikleri goriilmektedir. Firat
Universitesi 6grencilerinin 726°s1 (%43.7) Indnii Universitesi dgrencilerinin 512’si
(%37,4) Tunceli Universitesi &grencilerinin 258’1 (%32,2) Bingdl Universitesi
ogrencilerinin 234’1 (%32,5) “Evet” cevabi verdikleri goriilmektedir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Markali Uriinii Kullanim Zamani

Tercihleri Tablosu

Marka iiriin kullanim zamani

Spor yaparken Giinliik yasam Her iki durum Toplam

Universite Firat 159 307 725 1191
13,4% 25,8% 60,9% 100,0%

Inénii 146 242 610 998
14,6% 24,2% 61,1% 100,0%

Tunceli 146 141 221 508
28,7% 27,8% 43,5% 100,0%

Bingol 59 77 276 412
14,3% 18,7% 67,0% 100,0%

Toplam 510 767 1832 3109
16,4% 24,7% 58,9% 100,0%
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Tablo 10: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin spor kiyafetlerinde markali
{iriinii hangi durumlarda tercih ettiklerine baktigimizda, Bingdl Universitesi
ogrencilerinin 276’s1 (%67,0), indnii Universitesi 6grencilerinin 610’u (%61,1), Firat
Universitesi dgrencilerinin 725’1 (% 60,9), Tunceli Universitesi dgrencilerinin 221’1
(%43,5), markayr hem spor yaparken hem de gilinliikk yasamda kullandiklar
goriilmektedir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Bireylerin Markali Uriin Hakkinda Bilgi Dagilimi
Tablosu

Marka bilgisi
Toplam
Evet Hayr
980 211 1191
Firat
82,3% 17,7% 100,0%
N 743 255 998
In6nii
N 74,4% 25,6% 100,0%
Universite
. 402 106 508
Tunceli
79,1% 20,9% 100,0%
) 334 78 412
Bingol
81,1% 18,9% 100,0%
2459 650 3109
Toplam
79,1% 20,9% 100,0%

Tablo 11: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin markalr iirtin hakkinda bilgi
sahibi olup olmadiklar1 oranlar1 incelendiginde, 6grencilerin biiylik bir boliimiiniin
marka bilgisine sahip oldugu goriilmektedir. Bingdl Universitesi 6grencilerinin 334’ii
(%81,1), Inonii Universitesi &grencilerinin 743’ (%74,4), Firat Universitesi
ogrencilerinin 980’1 (% 82.,3), Tunceli Universitesi dgrencilerinin 402°si (%79,1),
markali iiriin hakkinda bilgi sahibi oldugu goriilmektedir. Indnii Universitesi
ogrencilerinin 255’1 (%25,6) ise marka hakkinda pek bilgi sahibi olmadig:

goriilmektedir.
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Tablo 12. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Spor Uriinlerinde Marka Cesitlerine Gore

Dagilimlar1 Tablosu

Marka cesidi
; Toplam
1-3 45 6veistii .. Hie
iyinmeyen
140 821 184 46 1191
Firat
11,8% 68,9% 15,4% 3,9% 100,0%
. 118 491 374 15 998
Inonii
. . 11,8% 49,2% 37,5% 1,5% 100,0%
Universite
. 129 225 132 22 508
Tunceli
25,4% 44,3% 26,0% 4,3% 100,0%
. 40 256 106 10 412
Bingol
9,7% 62,1% 25,7% 2,4% 100,0%
427 1793 796 93 3109
Toplam
13,7% 57, 7% 25,6% 3,0% 100,0%

Tablo 12: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin markali iiriin ¢esitliligi oranlar1
incelendiginde, 4-5 marka ¢esidi giyindikleri yogunluk goéstermektedir. 4-5 cesit
markali {iriin giyinenlerin oranlar1 incelendiginde Bingdl Universitesi dgrencilerinin
256’s1 (%62,1), Inonii Universitesinin 491°1 (%49,2), Firat Universitesinin 821’1 (%
68,9) ve Tunceli Universitesinin 225 (%44,3) oldugu goriilmektedir. Tablodaki
verilere gore 6 ve daha fazla marka c¢esidi giyinen 6grencilerin en fazla oldugu 374 (%
37,5) oranla Inonii Universitesi dgrencileri olusturmaktadir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Spor Uriinlerin Taklitlerini Kullanma

Durumlarina Gére Dagilimlar1 Tablosu

Marka taklit
Toplam
Evet Hayr Bazen
119 692 380 1191
Firat
10,0% 58,1% 31,9% 100,0%
. 164 423 411 998
In6nii
. 16,4% 42,4% 41,2% 100,0%
Universite
97 184 227 508
Tunceli
19,1% 36,2% 44.7% 100,0%
73 219 120 412
Bingol
17,7% 53,2% 29,1% 100,0%
453 1518 1138 3109
Toplam
14,6% 48,8% 36,6% 100,0%
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Tablo 13: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin kullandiklart markalarin
taklitlerini kullanma durumlar1 incelediginde oOgrencilerin 453l (%14,6) “Evet”,
1518’1 (%48,8) “Hayir”, 1138’1 (%36,6) “Bazen”, marka taklitlerini kullandiklarimi
belirtmislerdir. Universiteler arasinda taklit iiriin kullanma oranlarmi inceledigimizde
Tunceli Universitesi dgrencilerinin 97’si (%19,1), Firat Universitesi 6grencilerinin
119°u  (%10,0) taklit iiriin tercih ettikleri goriilmiistir. Bingdl Universitesi
ogrencilerinin  219’u  (%53,2), Indnii  Universitesinin  423’ii  (%42,4), Firat
Universitesinin 692°si (% 58,1), Tunceli Universitesinin 184’ii (%36,2) markali
iirlinlerde taklit olanlar1 tercih etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Kullandiklar1 Markalar1 Baskalarina

Tavsiye Etme Durumlarina Gére Dagilim Tablosu

Marka tavsiyesi

Toplam
Evet Hayr
1027 164 1191
Firat
86,2% 13,8% 100,0%
. 875 123 998
In6nii
N 87,7% 12,3% 100,0%
Universite
410 98 508
Tunceli
80,7% 19,3% 100,0%
364 48 412
Bingol
88,3% 11,7% 100,0%
2676 433 3109
Toplam
86,1% 13,9% 100,0%

Tablo 14: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin 2676’s1 (%86,1), kullandig1
markali iiriinii baskasmna tavsiye ettikleri gdzlemlenmektedir. Universiteler arasi
sonuclara bakildiginda Bingol Universitesi Ogrencilerinin 364°#i (%88,3), Inonii
Universitesi dgrencilerinin 875’1 (%87,7), Firat Universitesi dgrencilerinin 1027’si
(%86,2), Tunceli Universitesi dgrencilerinin 410’u (%80,7) kulland1g1 markali iiriinii

yiiksek oranla baskasina tavsiye ettigi goriilmektedir.
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Tablo 15: Arastirmaya Katilan Bireylerin Markali Uriin Alirken Fiyat Degiskenini

Onemseme Durumuna Gore Dagilim Tablosu

Fiyat Degiskenini Onemseme Durumuna

Evet Hayr Toplam
948 243 1191
Firat
79,6% 20,4% 100,0%
. 814 184 998
Inénii
. 81,6% 18,4% 100,0%
Universite
379 129 508
Tunceli
74,6% 25,4% 100,0%
350 62 412
Bingol
85,0% 15,0% 100,0%
2491 618 3109
Toplam
80,1% 19,9% 100,0%

Tablo 15: Arastirmaya katilan toplam 3109 6grencinin 2491°1 (%80,1) markal1
iriin alrken fiyat unsurunun 6nemli oldugunu belirtirken, 618 (%19,9)68renci ise
iirinde fiyat unsurunun 6nemli olmadigmi belirtmistir. Universiteler arasindaki
farkliliklar1 inceledigimizde Bingdl Universitesi dgrencilerinin 350°si (%85,0), Indnii
Universitesi dgrencilerinin 814°{i (%81,6), Firat Universitesi 6grencilerinin 9481 (%
79,6) ve Tunceli Universitesi 6grencilerinin 379’1 (%74,6) iiriinii alirken fiyatin
onemli oldugunu belirtmistir.

Tablo 16: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay: Kisilik Gostergesi Bulma
Arasindaki Iliski Durum Tablosu

Maddel5
. . s s Toplam
Kesinlikle Kesinlikle P
Katliyorum Katihlyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum
Firat 443 378 106 159 105 1191
1ra
37,2% 31,7% 8,9% 13,4% 8,8% 100,0%
.o 304 350 128 144 72 998
Inonii
. . 30,5% 35,1% 12,8% 14,4% 7,2% 100,0%
Universite
. 193 156 44 63 52 508
Tunceli
38,0% 30,7% 8,7% 12,4% 10,2% 100,0%
. 159 129 27 57 40 412
Bingol
38,6% 31,3% 6,6% 13,8% 9,7% 100,0%
1099 1013 305 423 269 3109
Toplam
35,3% 32,6% 9,8% 13,6% 8,7% 100,0%

X?=33,964 p: 0,491 df: 3
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Tablo 16: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin ‘‘Spor iriinlerinde markay1
kendi kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim.”” durumlarmi iligkisini belirlemek
iizere yapilan Ki Kare testinde p=0,491>0,05 sonucu elde edilmistir. Buna gore farkl
iiniversitelerde okuyan 6grencilerin spor triinlerinde markayi kisilik gostergesi bulma
durumlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. “Markali iirinii kisiligime
uygun oldugu i¢in tercih ederim.” maddesine Firat Universitesinde dgrenim gérmekte
olan dgrencilerin 443’{i (%37,2), Indnii Universitesi dgrencilerinin 304t (%30,5),
Tunceli Universitesi grencilerinin 193’ii (%38,0), Bingdl Universitesi égrencilerinin
159°u (%38,6) “Kesinlikle Katliyorum” , cevabini vermislerdir. Tiim tliniversitelerin
toplaminda “Kesinlikle “Katliyorum” diyenlerin oran1 1099’dur (%35,3). Bu yargiya
kesinlikle katilmayan dgrenci oraninin en yiiksek oldugu Tunceli Universitesi'nde 52
(%10,2) kisi yer almaktadir.

Tablo 17: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Statii Gostergesi Bulma

Durumlar1 Arasindaki iliski Durum Tablosu

Maddel6
- s Toplam
Kesinl Kesinl
esinlikle Katihyorum Kararsiam Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
. 272 303 151 246 219 1191
1rat
22,8% 25,4% 12,7% 20,7% 18,4% 100,0%
. 107 256 142 256 237 998
In6nii
.. 10,7% 25,7% 14,2% 25,7% 23,7% 100,0%
Universite
81 120 88 136 83 508
Tunceli
15,9% 23,6% 17,3% 26,8% 16,3% 100,0%
53 110 42 139 68 412
Bingol
12,9% 26,7% 10,2% 33,7% 16,5% 100,0%
513 789 423 777 607 3109
Toplam
16,5% 25,4% 13,6% 25,0% 19,5% 100,0%

X2=1,001 p: 0,000 sd: 12
Tablo 17: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin mensup oldugu iiniversite ile
““Spor iiritinlerinde markay1 statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul

edilmistir. iliski belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ortaya
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cikmaktadir. Bu baglamda “Statii gostergesi oldugu i¢in tercih ederim.” maddesine
Frrat Universitesi 6grencilerinin 246’s1 (%20,7), Indnii Universitesi dgrencilerinin
256’s1  (%25,7), Tunceli Universitesi 6grencilerinin  136’s1  (%26,8), Bingol
Universitesi 6grencilerinin 139°u (%33,7) “Katilmiyorum” cevabmi vermislerdir.
Ayni sekilde Firat Universitesi dgrencilerinin 219’u (%18,4), Inénii Universitesi
ogrencilerinin 237’si (%23,7), Tunceli Universitesi &grencilerinin 83’ii (%16,3),
Bingol Universitesi dgrencilerinin 68’1 (%16,5) bu hipoteze kesinlikle katilmadiklar1
goriilmektedir. “Markali {irtiniin statii gostergesi oldugu icin tercih edildigine
“Kesinlikle Katliyorum” diyenlerin orani Firat Universitesinde 272 (%22,8) iken,
Inénii Universitesinde 107°dir (%10,7).

Tablo 18: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markanin Kendini lyi

Hissetmesini Saglama Durumu Arasindaki Iliski Durum Tablosu

Maddel7
- - Toplam
Kesinl Kesinl
esinikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
393 407 112 165 114 1191
Firat
33,0% 34,2% 9,4% 13,9% 9,6% 100,0%
. 244 391 86 151 126 998
In6nii
. 24,4% 39,2% 8,6% 15,1% 12,6% 100,0%
Universite
194 183 41 55 35 508
Tunceli
38,2% 36,0% 8,1% 10,8% 6,9% 100,0%
121 143 30 75 43 412
Bingol
29,4% 34,7% 7,3% 18,2% 10,4% 100,0%
952 1124 269 446 318 3109
Toplam
30,6% 36,2% 8,7% 14,3% 10,2% 100,0%

X?=51,2006p: 0,00df: 3

Tablo 18: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markayr kendimi iyi hissetmemi sagladigi i¢in tercith ederim.”
Hipotezini belirlemek i¢in yapilan Ki Kare testinde p=0,00 <0,05 sonucu ¢ikmistir.

Hipotezimize gore “Kendimi 1yi hissetmemi sagladigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine
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“Kesinlikle Kathiyorum” diyen 6grencilerin orani, Firat Universitesinde 393 (%33,0),
Inénii Universitesinde 244 (%24,4), Tunceli Universitesinde 194 (%38,1), Bingél
Universitesinde 121 (%29,4) kisi iken, “Katliyorum” diyen bireylerin orami ise; Firat
Universitesinde 407 (%34,2), Inonii Universitesinde 391 (%39,2), Tunceli
Universitesinde 183 (%36,0), Bingdl Universitesinde 143’tiir (%34,7). Bu durumun
aksine, “Kesinlikle katilmryorum” diyenlerin oranmm en yiiksek oldugu Indnii
Universitesinde 126 (%12,6) kisi yer almaktadur.

Tablo 19: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay:r Unliilerin Markas1

Oldugu I¢in Tercih Etme Arasindaki Iliski Durum Tablosu

Maddel8
. . s s Toplam
Kesinlikle Kesinlikle P
Katiliyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
Firat 224 204 106 283 374 1191
1T
a 18,8% 17,1% 8,9% 23,8% 31,4% 100,0%
. 108 148 79 335 328 998
Inonii
. . 10,8% 14,8% 7,9% 33,6% 32,9% 100,0%
Universite
. 79 82 63 147 137 508
Tunceli
15,6% 16,1% 12,4% 28,9% 27,0% 100,0%
. 50 68 25 112 157 412
Bingol
12,1% 16,5% 6,1% 27,2% 38,1% 100,0%
461 502 273 877 996 3109
Toplam
14,8% 16,1% 8,8% 28,2% 32,0% 100,0%

X2: 67,373 ; p: 0,000 df: 3

Tablo 19: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor {iriinlerinde markay1 tlinliilerin markas1 oldugu icin tercih ederim.” Hipotezi
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ¢ikmustir. “Unliilerin

2

markas1 oldugu i¢cin markay1 tercih ederim.” Hipotezine “Katilmiyorum” diyen
ogrencilerin orani, Firat Universitesinde 283 (%23,8), Indnii Universitesinde 335
(%33,6), Tunceli Universitesinde 147 (%28,9), Bing6l Universitesinde 112 (%27,2)

kisi iken, “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin orani ise Firat Universitesinde 374

(%31,4), Indnii Universitesinde 328 (%32,9), Tunceli Universitesinde 137 (%27,0),
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Bingol Universitesinde 157°dir (%38,1). Firat Universitesi 6grencilerinin 224’ii
(%18,8) 1ise markali iirtinii {nlilerin markast oldugu i¢in tercih ettiklerini
belirtmislerdir.

Tablo 20. Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markayr Gorsellige Deger
Verildigi I¢in Tercih Etme Arasindaki Iliski Durum Tablosu

Madde19
Kesinlikle Kesinlikle
Katihlyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Universite . 370 331 172 177 141 1191
1raj
31,1% 27,8% 14,4% 14,9% 11,8% 100,0%
. 248 432 68 158 92 998
In6nii

24,8% 43,3% 6,8% 15,8% 9,2% 100,0%
146 164 46 108 44 508

Tunceli
28, 7% 32,3% 9,1% 21,3% 8,7% 100,0%
118 156 41 59 38 412

Bingol
28,6% 37,9% 10,0% 14,3% 9,2% 100,0%
Toplam 882 1083 327 502 315 3109
28,4% 34,8% 10,5% 16,1% 10,1% 100,0%

X2:94,542;p: 0,336df: 3

Tablo 20: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
spor Uriinlerinde markay1 “Gorselligi deger verdigim i¢in tercih ederim.” Hipotezini
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,336>0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.
“Gorselligi deger verdigim i¢in tercih ederim” Hipotezine “Kesinlikle Katliyorum”
diyenlerin orani, Firat Universitesinde 370 (%31,1), Indnii Universitesinde 248
(%24,8), Tunceli Universitesinde 146 (%28,7), Bingdl Universitesinde 118 (%28,6)
kisi iken, “Katliyorum” diyenlerin oran1 Firat Universitesinde 331 (%27,8), Indnii
Universitesinde 432 (%43,3), Tunceli Universitesinde 164 (%32,3), Bingél
Universitesinde 156°dir  (%37,9). Universiteler geneli “Kesinlikle Katliyorum”
diyenlerin oran1 882 (%28,4), “Katliyorum” diyenlerin oran1 1083’tiir (%34,8). Bu

durumun aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin oran1 315” dir (%10,1).
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Tablo 21. Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1r Kendilerine Giiven

Verdigi i¢in Tercih Etme Durumu Arasmdaki Iliski Durum Tablosu

Madde20
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
liniversite 413 370 100 210 98 1191
Firat
34,7% 31,1% 8,4% 17,6% 8,2% 100,0%
. 302 327 116 164 89 998
Inonii
30,3% 32,8% 11,6% 16,4% 8,9% 100,0%
161 185 53 64 45 508
Tunceli
31,7% 36,4% 10,4% 12,6% 8,9% 100,0%
140 137 39 52 44 412
Bingol
34,0% 33,3% 9,5% 12,6% 10,7% 100,0%
Toplam 1016 1019 308 490 276 3109
32,7% 32,8% 9,9% 15,8% 8,9% 100,0%

X2:23,492; p: 0,412 df: 3

Tablo 21: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklari iiniversite ile

2

“Spor iirtinlerinde markayr bana giliven verdigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine
iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasinda ki iligki belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,412>0,05 sonucu ortaya g¢ikmistir. “Bana giiven verdigi i¢in tercih
ederim” Hipotezine “Kesinlikle Kathiyorum” diyenlerin orani, Firat Universitesinde
413 (%34,7), Inonii Universitesinde 302 (%30,3), Tunceli Universitesinde 161
(%31,7), Bingdl Universitesinde 140 (%34,0) kisi iken, “Kathiyorum” diyenlerin orani
Firat Universitesinde 370 (%31,1), Inénii Universitesinde 327 (%32,8), Tunceli
Universitesinde 185 (%36,4), Bingdl Universitesinde 137°dir (%33,3). Universiteler

geneli “Kesinlikle Katliyorum” diyenlerin orant 1016 (%32,7), “Kathiyorum”

diyenlerin oran1 1019’dur (%32,8).
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Tablo 22. Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Kalite Garantisi Sundugu

I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde21
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum  Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum  Toplam

iiniversite Firat 615 349 54 102 71 1191
51,6% 29,3% 4,5% 8,6% 6,0% 100,0%

nénii 533 344 75 31 15 998
53,4% 34,5% 7,5% 3,1% 1,5% 100,0%

Tunceli 230 210 23 31 14 508
45,3% 41,3% 4,5% 6,1% 2,8% 100,0%

Bingol 259 115 20 8 10 412
62,9% 27,9% 4,9% 1,9% 2,4% 100,0%

Toplam 1637 1018 172 172 110 3109
52,7% 32,7% 5,5% 5,5% 3,5% 100,0%

X2: 83,492;p: 0,00df: 3

Tablo 22: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Iliski belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu
cikmistir. Kalite garantisi sunuyorum hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin
orani, Firat Universitesinde 615 (%51,6), Inonii Universitesinde 533 (%53,4), Tunceli
Universitesinde 230 (%45,3), Bingdl Universitesinde 259 (%62,9) kisi iken
Katiliyorum diyenlerin oran1 Firat Universitesinde 349 (%29,3), In6nii Universitesinde
344 (%34,5), Tunceli Universitesinde 210 (%41,3), Bingdl Universitesinde 115’tir
(%27,9). Universiteler geneli “Kesinlikle katiliyorum” oram 1637 (%52,7),
“Kathiyorum” diyenlerin oram1 1018°dir (%32,7). Bu verilere gore Tniversite
ogrencilerinin marka iirinii kullanmayi, kalite garantisi sundugu icin yiiksek bir

oranda (%85,4) tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 23: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Dayanikli Oldugu i¢in

Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde22
o s Toplam
Kesinl Kesinl P
esinlikle Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
616 346 56 122 51 1191
Firat
51,7% 29,1% 4,7% 10,2% 4,3% 100,0%
. 560 358 50 15 15 998
In6nii
N 56,1% 35,9% 5,0% 1,5% 1,5% 100,0%
Universite
Tuncel 278 180 21 18 11 508
i 54,7% 35,4% 4,1% 3,5% 2,2% 100,0%
. 282 104 13 6 7 412
Bingol
68,4% 25,2% 3,.2% 1,5% 1,7% 100,0%
1736 988 140 161 84 3109
Toplam
55,8% 31,8% 4,5% 5,2% 2,7% 100,0%

X7: 83,492; p: 0,000 df : 3

Tablo 23: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor {riinlerinde markayr dayanikli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli tiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliski belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucuna ulagilmistir. Dayanikli oldugu icin
tercth ediyorum hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani1 Firat
Universitesinde ~ 616(%51,7), Indnii  Universitesinde ~ 560(%56,1),  Tunceli
Universitesinde 278(%54,7), Bingdl Universitesinde 282 (%68,4) kisi iken,
“Kathyorum” diyenlerin orami, Firat Universitesinde 346(%29,1), Inonii
Universitesinde 358 (%35,4), Tunceli Universitesinde 180(%35,4), Bingél
Universitesinde 104 (%25,2) tiir. Toplamda “Kesinlikle katilryorum” 1736 (%55,8),
“Kathyorum™988°dir (%31,8). Bunun Aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin

orani ise 84 (%?2,7) gibi diisiik bir oranda kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 24: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markayr Emniyetli Oldugu i¢in
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde23
D — T Toplam
Katiliyorum atilyorn ararsiz atilmiyoru Katilmiyorum
520 366 99 129 77 1191
Firat
43,7% 30,7% 8,3% 10,8% 6,5% 100,0%
. 472 382 88 47 9 998
Inonii
. ) 47,3% 38,3% 8,8% 4,7% , 9% 100,0%
Universite
230 177 24 48 29 508
Tunceli
45,3% 34,8% 4,7% 9,4% 5,7% 100,0%
206 140 30 24 12 412
Bingol
50,0% 34,0% 7,3% 5,8% 2,9%% 100,0%
1428 1065 241 248 127 3109
Toplam
45,9% 34,3% 7,8% 8,0% 4,1% 100,0%

X2:95,664p: 0,00

Tablo 24: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
spor {iriinlerinde markayr “Emniyetli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli tiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliski belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Emniyetli oldugu ic¢in
tercth ediyorum hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, Firat
Universitesinde 520 (%43,7), Indnii Universitesinde 472 (%47,3), Tunceli
Universitesinde 230 (%45,3), Bingdl Universitesinde 206 (%50,0) kisi iken,
“Kathyorum” diyenlerin oram1 Firat Universitesinde 366 (%30,7), Inonii
Universitesinde 382 (%38,3), Tunceli Universitesinde 177 (%34,8), Bingél
Universitesinde 140 (%34,0) tir. Universiteler geneli toplaminda “Kesinlikle
katiliyorum” diyenler 1428 (%45,9), “Kathiyorum” diyenler 1065°tir (%34,3).
Tablodaki verilere gére Bingdl Universitesi dgrencileri yiiksek oranda (%85.0)
markalr Uriinii kullanirken emniyetli olmasma 6nem verdikleri i¢cin daha fazla tercih

edildigi goriilmektedir.
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Tablo 25. Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Sagliklarina Onem

Verdigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde24
o < Toplam
Kesinl Kesinl P
esinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
507 365 106 147 66 1191
Firat
42,6% 30,6% 8,9% 12,3% 5,5% 100,0%
. 460 384 88 35 30 998
In6nii
L 46,1% 38,5% 8,8% 3,5% 3,0% 100,0%
Universite
208 212 31 42 15 508
Tunceli
40,9% 41,7% 6,1% 8,3% 3,0% 100,0%
. 228 123 14 36 11 412
Bingol
55,3% 29,9% 3,4% 8,7% 2,7% 100,0%
1403 1084 239 260 122 3109
Toplam
45,1% 34,9% 7,7% 8,4% 3,9% 100,0%

X?: 1,44 , p: 0,000,df: 3

Tablo 25: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirtinlerinde markay1 saglhiga onem verdigi i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli tiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliski belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,335<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir. Markali iiriiniin
sagliklt olmas1 gerektigine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, Firat
Universitesinde 507 (%42,6), Indnii Universitesinde 460 (%46,1), Tunceli
Universitesinde 208 (%40,9), Bingdl Universitesinde 228 (%55,3) kisi iken,
“Katliyorum” diyenlerin orani, Firat Universitesinde 365 (%30,6), Inénii
Universitesinde 384 (%38,5), Tunceli Universitesinde 212 (%41,7), Bingél
Universitesinde  123’tiir  (%29,9). Bu sonuglara gore toplamda “Kesinlikle
katiliyorum” diyenler 1403(%45,1), “Kathyorum”  diyenler 1084 tiir
(%34,9).“Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin oran1 ise 122 (%3,9) gibi diisiik bir

oranda kalmaktadir.
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Tablo 26: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay:r Daha Kullanish

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde25
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum  Toplam
563 401 76 88 63 1191
Firat
47,3% 33,7% 6,4% 7,4% 5,3% 100,0%
. 534 385 48 8 23 998
In6nii
N 53,5% 38,6% 4,8% , 8% 2,3% 100,0%
Universite
254 220 23 8 3 508
Tunceli
50,0% 43,3% 4,5% 1,6% , 6% 100,0%
245 125 13 18 11 412
Bingol
59,5% 30,3% 3,2% 4,4% 2,7% 100,0%
1596 1131 160 122 100 3109
Toplam
51,3% 36,4% 5,1% 3,9% 3,.2% 100,0%

X2: 1,304 df: 12 p: 0,00

Tablo 26: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iiriinlerinde markay1 daha kullanigl oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Daha kullanish oldugu
icin tercth edilme hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, Firat
Universitesinde 563 (%47,3), Indnii Universitesinde 534 (%53,5), Tunceli
Universitesinde 254 (%50,0), Bingdl Universitesinde 245 (%59,5) kisi iken,
“Katliyorum” diyenlerin orani, Firat Universitesinde 401 (%33,7), Inénii
Universitesinde 385 (%38,5), Tunceli Universitesinde 220 (%43,3), Bingél
Universitesinde 125’tir  (%30,3). Bu sonuglara gore toplamda “Kesinlikle
katiliyorum”1596  (%51,3), “Kathiyorum”1131 (%36,4) gibi yiiksek bir oranla
ogrencilerin  markal1 {riinlerde kullanisliligin =~ 6nemli bir etken oldugu

gozlemlenmektedir.
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Tablo 27: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay:r Daha Tasarimli

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde26
Kesinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Kesinlikle Toptam
Katiliyorum yoru atilmiyoru katilmiyorum
511 377 124 106 73 1191
Firat
42,9% 31,7% 10,4% 8,9% 6,1% 100,0%
. 426 396 107 49 20 998
Inonii
. ) 42,7% 39,7% 10,7% 4,9% 2,0% 100,0%
Universite
200 222 24 34 28 508
Tunceli
39,4% 43,7% 4,7% 6,7% 5,5% 100,0%
) 196 147 32 25 12 412
Bingol
47,6% 35,7% 7,8% 6,1% 2,9%% 100,0%
1333 1142 287 214 133 3109
Toplam
42,9% 36,7% 9,2% 6,9% 4,3% 100,0%

X2: 76,796 df: 12 p: 0,00

Tablo 27: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli tiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliski belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tasarimli oldugu icin
tercth edilme hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, Frrat
Universitesinde 511 (%42,9), Indnii Universitesinde 426 (%42,7), Tunceli
Universitesinde 200 (%39,4), Bingdl Universitesinde 196 (%47,6) kisi iken,
“Katliyorum” cevabi verenlerin orani, Firat Universitesinde 377 (%31,7), Inénii
Universitesinde 396 (%39,7), Tunceli Universitesinde 222 (%43,7), Bingél
Universitesinde 147°dir  (%35,7). Bu sonuglara gore toplamda “Kesinlikle

katiliyorum” diyenler 1333 (%42,9), “Katliyorum” diyenler ise 1142’dir (%36,7).
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Tablo 28: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi Imajlarmi

Temsil Ettigini Diisiindiikleri i¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde 27
. . s s Toplam
Kesinlikle Kesinlikle P
Katiliyorum Katihyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum
Firat 356 321 190 234 90 1191
1ra
29,9% 27,0% 16,0% 19,6% 7,6% 100,0%
.o 247 285 196 206 64 998
Inonii
. . 24,7% 28,6% 19,6% 20,6% 6,4% 100,0%
Universite
. 128 175 56 75 74 508
Tunceli
25,2% 34,4% 11,0% 14,8% 14,6% 100,0%
Lo 116 117 48 79 52 412
Bingol
28,2% 28,4% 11,7% 19,2% 12,6% 100,0%
847 898 490 594 280 3109
Toplam
27,2% 28,9% 15,8% 19,1% 9,0% 100,0%

X2:74,588df: 12 p: 0,00

Tablo 28: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor {iriinlerinde markay1 imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,249>0,05 sonucu ortaya c¢ikmustir. Markali {iriiniin
kisinin imajin1 temsil ettigi hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, Firat
Universitesinde 356  (%29,9), Indnii Universitesinde 247 (%24,7), Tunceli
Universitesinde 128 (%25,2), Bingdl Universitesinde 116 (%28,2) kisi iken,
“Kathyorum”  diyenlerin orani, Frrat Universitesinde 321 (%27,0), Inonii
Universitesinde 285 (%28,6), Tunceli Universitesinde 175 (%34,4), Bingél
Universitesinde 117 (%28,4) dir. Bu yarginm aksine “Kesinlikle katilmryorum”
diyenlerin en yilkksek oldugu tniversite 74 (%14,6) gibi bir oranla Tunceli

Universitesidir.
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Tablo 29: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1r Her Zaman Moda

(Giincel) Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde28
Kesinlile @ Katdmveram | KesinNIkEe Toplam
Katiliyorum atilyorn ararsiz atilmiyoru Katilmiyorum
263 305 187 244 192 1191
Firat
22,1% 25,6% 15,7% 20,5% 16,1% 100,0%
. 190 305 168 222 113 998
Inonii
. ) 19,0% 30,6% 16,8% 22,2% 11,3% 100,0%
Universite
) 117 111 64 130 86 508
Tunceli
23,0% 21,9% 12,6% 25,6% 16,9% 100,0%
) 81 105 64 79 83 412
Bingol
19,7% 25,5% 15,5% 19,2% 20,1% 100,0%
651 826 483 675 474 3109
Toplam
20,9% 26,6% 15,5% 21,7% 15,2% 100,0%

X7: 42,414 df: 12 p: 0,00

Tablo 29: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markayr her zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim.”
Hipotezi kabul edilmistir. Farkli {iniversitelerde okuyan dgrenciler arasmdaki Iliski
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,066>0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Moda oldugu i¢in tercih edilme hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani
Frrat Universitesinde 356 (%29,9), Indnii Universitesinde 247 (%24,7), Tunceli
Universitesinde 128 (%25,2), Bingdl Universitesinde 116 (%28,2) kisi iken,
“Katltyorum” diyenler Firat Universitesinde 321 (%27,0), indnii Universitesinde 285
(%28,6), Tunceli Universitesinde 175 (%34,4), Bingdl Universitesinde 117°dir
(%28,4). Bu sonuglara gore toplamda “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani 847

(%27,2), “Katliyorum” diyenlerin orani 898°dir (%28,9).
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Tablo 30: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Satis Sonras1 Hizmet

Devami Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde29
Kesinlile @ Katdmveram | Kesinlikle Toplam
Katiliyorum atilyorn ararsiz atilmiyoru Katilmiyorum
403 387 123 194 84 1191
Firat
33,8% 32,5% 10,3% 16,3% 7,1% 100,0%
. 334 317 193 107 47 998
Inonii
. ) 33,5% 31,8% 19,3% 10,7% 4,7% 100,0%
Universite
169 158 58 65 58 508
Tunceli
33,3% 31,1% 11,4% 12,8% 11,4% 100,0%
) 166 135 46 38 27 412
Bingol
40,3% 32,8% 11,2% 9,2% 6,6% 100,0%
1072 997 420 404 216 3109
Toplam
34,5% 32,1% 13,5% 13,0% 6,9% 100,0%

X?: 82,705 df : 12 p: 0,002

Tablo 30: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor {iriinlerinde markay1 satis sonras1 hizmet devami oldugu i¢in tercih ederim.”
Hipotezi kabul edilmistir. Farkli {iniversitede okuyan Ogrenciler arasindaki iliski
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,002<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Uriiniin satis sonrasi hizmete devam ettigi hipotezine “Kesinlikle katiliyorum”
diyenlerin oram1 Firat Universitesinde 403 (%33,8), Inonii Universitesinde 334
(%33,5), Tunceli Universitesinde 169 (%33,3), Bing6l Universitesinde 166 (%40,3)
kisi iken, bu yargiya “Kathiyorum” diyenlerin orani ise Firat Universitesinde 387
(%32,5), Indnii Universitesinde 317 (%31,8), Tunceli Universitesinde 158 (%31,1),
Bingdl Universitesinde 135°tir (%32,8). Universiteler geneli toplamda ise “Kesinlikle
katiliyorum” diyenler 1072 (%34,5), “Katliyorum” diyenler 997°dir (%32,1).Aksine

“Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin oranma baktigimizda, Tunceli Universitesi 58

(%11,4) diger tiniversitelere farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 31: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Her Yas Grubuna

Hitap Ettikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde30
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum  Katilyorum Kararsizm Katilmiyorum  Katilmiyorum  Toplam
371 346 192 199 83 1191
Firat
31,2% 29,1% 16,1% 16,7% 7,0% 100,0%
. 212 429 147 146 64 998
In6nii
N 21,2% 43,0% 14,7% 14,6% 6,4% 100,0%
Universite
181 179 50 55 43 508
Tunceli
35,6% 35,2% 9,8% 10,8% 8,5% 100,0%
. 110 130 63 71 38 412
Bingol
26,7% 31,6% 15,3% 17,2% 9,2% 100,0%
874 1084 452 471 228 3109
Toplam
28,1% 34,9% 14,5% 15,1% 7,3% 100,0%

X7: 86,649 df: 12 p: 0,002

Tablo 31: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 her yas grubuna hitap ettigi i¢cin tercih ederim.” Hipotezi
kabul edilmistir. Farkli iiniversitede okuyan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek
iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,002<0,05 sonucu ile anlamli bir farklilik ortaya
cikmistir. Markanin her yas grubuna hitap ettigi hipotezine “Kesinlikle katiliyorum”
diyenlerin orani, Firat Universitesinde 371 (%31,2), indnii Universitesinde 212
(%21,2), Tunceli Universitesinde 181 (%35,6), Bingol Universitesinde 110 (%26,7)
kisi iken, “Kathiyorum” diyenler Firat Universitesinde 346 (%29,1), Indnii
Universitesinde 429 (%43,0), Tunceli Universitesinde 179 (%35,2), Bingél
Universitesinde 130’dur (%31,6). Universitelerin geneli 6grencilerin toplaminda
“Kesinlikle katiliyorum” diyenler 874 (%28,1), “Katliyorum” diyenler ise 1084’tiir.
(%34,9). Tablo veriler incelendiginde Inénii Universitesi dgrencilerinin markali iiriinii
kullanmay1 her yas grubuna hitap ettigi icin en az tercih ettigi 212 (%21,2)

goriilmektedir.
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Tablo 32: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay:r Ekonomik Riski

Azalttig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde31
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum  Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Firat 222 397 250 213 109 1191
1raj
18,6% 33,3% 21,0% 17,9% 9,2% 100,0%
s 213 229 262 209 85 998
In6nii
. 21,3% 22,9% 26,3% 20,9% 8,5% 100,0%
Universite
) 153 131 78 81 65 508
Tunceli
30,1% 25,8% 15,4% 15,9% 12,8% 100,0%
o 83 99 84 110 36 412
Bingol
20,1% 24,0% 20,4% 26,7% 8,7% 100,0%
671 856 674 613 295 3109
Toplam
21,6% 27,5% 21,7% 19,7% 9,5% 100,0%

X2:90,382 df: 12 p: 0,018

Tablo 32: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 Ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,018<0,05 anlamli bir farklilik sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ogrenciler arasinda markal iiriiniin ekonomik riski azalttig1 hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum”  diyenlerin  orani, Firat  Universitesinde  222(%18,6),  Inonii
Universitesinde 213 (%21,3), Tunceli Universitesinde 153(%30,1), Bingél
Universitesinde 83 (%20,1) kisi iken, “Katiliyorum” diyenlerin orani, Firat
Universitesinde 397 (%33,3), Indnii Universitesinde 229 (%22,9), Tunceli
Universitesinde 131 (%25,8), Bingdl Universitesinde 99 (%24,0) dur. Universitelerin
geneli “Kesinlikle “Katiliyorum” diyen oOgrencilerin  toplami 671 (%21,6),
“Katiltyorum” diyenler ise 856’d1r (%27,5).
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Tablo 33: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kullanim Ozelliklerini

Acikladigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde32
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum  Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum  Toplam
296 350 213 251 81 1191
Firat
24,9% 29,4% 17,9% 21,1% 6,8% 100,0%
. 218 355 184 178 63 998
In6nii
L 21,8% 35,6% 18,4% 17,8% 6,3% 100,0%
Universite
. 165 191 48 74 30 508
Tunceli
32,5% 37,6% 9,4% 14,6% 5,9% 100,0%
. 99 128 49 100 36 412
Bingol
24,0% 31,1% 11,9% 24,3% 8,7% 100,0%
778 1024 494 603 210 3109
Toplam
25,0% 32,9% 15,9% 19,4% 6,8% 100,0%

X2: 67,781 df: 12 p: 0,00

Tablo 33: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 kullanim 6zellikleri agikladigi i¢in tercih ederim.” Hipotezi
kabul edilmistir. Farkli iniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iligkiyi belirlemek
iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Markali iirliniin
kullanim 6zelligini acikladig1 hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyen dgrencilerin
orani, Firat Universitesinde 296 (%24,9), Inonii Universitesinde 218 (%21,8), Tunceli
Universitesinde 165 (%32,5), Bingdl Universitesinde 99 (%24,0) kisi iken,
“Katiliyorum” diyen dgrencilerin orani ise Firat Universitesinde 359 (%29,4), Inonii
Universitesinde 355 (%35,6), Tunceli Universitesinde 191 (%37,6), Bingél
Universitesinde 128dir (%31,1). Universitelerin geneli “Kesinlikle Katilryorum”
diyenlerin 6grencilerin oran1 778 (%25,0), “Katiliyorum” diyenlerin orani ise 1024 tiir

(%32,9).
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Tablo 34: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendilerine Referans

Oldugunu Diisiindiikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde33
Kesinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Kesinlikle Toptam
Katiliyorum yoru atilmiyoru Katilmiyorum
Firat 238 325 247 266 115 1191
1ra
20,0% 27,3% 20,7% 22,3% 9,7% 100,0%
. 170 285 230 236 77 998
Inonii
. ) 17,0% 28,6% 23,0% 23,6% 7,7% 100,0%
Universite
) 111 146 89 99 63 508
Tunceli
21,9% 28,7% 17,5% 19,5% 12,4% 100,0%
. 80 129 60 93 50 412
Bingol
19,4% 31,3% 14,6% 22,6% 12,1% 100,0%
599 885 626 694 305 3109
Toplam
19,3% 28,5% 20,1% 22,3% 9,8% 100,0%

X2:31,793 df: 12p: 0,909

Tablo 34: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor {iriinlerinde markayr benim icin referans oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi
kabul edilmistir. Farkli iniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iligkiyi belirlemek
iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,909>0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu yargiya
“Kesinlikle katiliyorum” diyen dgrencilerin orani, Firat Universitesinde 238 (%20,0),
Inénii Universitesinde 170 (%17,0), Tunceli Universitesinde 111 (%21,9), Bingol
Universitesinde 80 (%19,4) kisi iken, “Katiliyorum” diyen 6grencilerin orani ise, Firat
Universitesinde 325 (%27,3), Indnii Universitesinde 285 (%28,6), Tunceli
Universitesinde 146 (%28,7), Bingdl Universitesinde 129°dur (%31,3). Aksine
“Kesinlikle katilmiyorum” diyen dgrencilerin oran1 Tunceli Universitesinde 63’tiir

(%12,4).
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Tablo 35: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Alaninda En lyisi

(Lider) Oldugu Igin Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde34
- s Toplam
Kesinl Kesinl
esinlikle Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
419 359 157 166 90 1191
Firat
35,2% 30,1% 13,2% 13,9% 7,6% 100,0%
. 305 358 148 148 39 998
In6nii
. 30,6% 35,9% 14,8% 14,8% 3,9% 100,0%
Universite
184 170 68 54 32 508
Tunceli
36,2% 33,5% 13,4% 10,6% 6,3% 100,0%
116 165 60 51 20 412
Bingol
28,2% 40,0% 14,6% 12,4% 4,9% 100,0%
1024 1052 433 419 181 3109
Toplam
32,9% 33,8% 13,9% 13,5% 5,8% 100,0%

X7: 38,347 df: 12 p: 0,381

Tablo 35: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirlinlerinde markay1 alaninda en 1iyisi oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,381>0,05 {iniversitelerde okuyan Ogrenciler arasinda
anlamli bir farklilik olmadigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Alaninda en iyisi oldugu
hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyen &grencilerin orani, Firat Universitesinde
419 (%35,2), Indnii Universitesinde 305 (%30,6), Tunceli Universitesinde 184
(%36,2), Bingdl Universitesinde 116 (%28,2) kisi iken, “Katiliyorum” diyen
ogrencilerin orani ise, Firat Universitesinde 359 (%30,1), Inonii Universitesinde 358
(%35.,9), Tunceli Universitesinde 170 (%33,5), Bingdl Universitesinde 165’tir
(%40,0). Universitelerin geneli toplamda “Kesinlikle katiliyorum” diyenler 1024

(%32,9), “Katiliyorum” diyenler ise 1052°dir (%33,8).
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Tablo 36: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Aliskanliktan Dolay1
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde 35
. . .1 Toplam
Kesinlikle Kesinlikle P
Katiliyorum Katihyorum Kararsiam Katilmiyorum Katilmiyorum
Furat 261 330 152 312 136 1191
1ra
21,9% 27,7% 12,8% 26,2% 11,4% 100,0%
.o 188 347 182 198 83 998
Inonii
. . 18,8% 34,8% 18,2% 19,8% 8,3% 100,0%
Universite
. 135 156 30 98 89 508
Tunceli
26,6% 30,7% 5,9% 19,3% 17,5% 100,0%
L 73 88 71 101 79 412
Bingol
17,7% 21,4% 17,2% 24,5% 19,2% 100,0%
657 921 435 709 387 3109
Toplam
21,1% 29,6% 14,0% 22,8% 12,4% 100,0%

X2: df: 12 p: 0,00

Tablo 36: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor irlinlerinde markayr aligkanliktan dolayr tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 iniversiteler arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Ogrencilerin markali {iriinii aliskanliktan dolay: tercih ettikleri hipotezine
“Kesinlikle katiliyorum” diyen dgrencilerin orani, Firat Universitesinde 261 (%21,9),
Inénii Universitesinde 188 (%18,8), Tunceli Universitesinde 135 (%26,6), Bingdl
Universitesinde 73 (%17,7) kisi iken, “Katiliyorum” diyen dgrencilerin orani ise Firat
Universitesinde 330 (%27,7), Indnii Universitesinde 347 (%34,8), Tunceli
Universitesinde 156 (%30,7), Bingdl Universitesinde 882dir (%21,4). Tablodaki
verilere gore toplamda “Kesinlikle katiliyorum” diyen 6grencilerin oran1 657 (%21,1),
“Katiltyorum” diyenlerin orani ise 921°dir (%29,6). Bu yarginin aksine markali liriinii
kullanmay1 aligkanliktan dolay: tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katilmiyorum”
diyen oOgrencilerin oraninin 79 (%19,2) en fazla oldugu {niversite Bingol

Universitesidir.
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Tablo 37: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Performanslarmi

Artirdig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde36
Kesinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Kesinlikle Toptam
Katiliyorum yoru atilmiyoru Katilmiyorum
290 342 181 267 111 1191
Firat
24,3% 28,7% 15,2% 22,4% 9,3% 100,0%
. 210 322 187 186 93 998
Inonii
. ) 21,0% 32,3% 18,7% 18,6% 9,3% 100,0%
Universite
) 158 186 48 60 56 508
Tunceli
31,1% 36,6% 9,4% 11,8% 11,0% 100,0%
) 102 134 91 60 25 412
Bingol
24,8% 32,5% 22,1% 14,6% 6,1% 100,0%
760 984 507 573 285 3109
Toplam
24,4% 31,7% 16,3% 18,4% 9,2% 100,0%

X2: 80,983 df: 12p: 0,000

Tablo 37: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iiriinlerinde markay1 performansimi artirdigina inandigim i¢in tercih ederim.”
Hipotezi kabul edilmistir. Farkli {iniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05anlamli bir farklilik sonucu
ortaya cikmistir. Markali dirlinlin performans: artiracagi hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum” diyen ogrencilerin orani, Firat Universitesinde 290 (%24,3), Inonii
Universitesinde 210 (%21,0), Tunceli Universitesinde 158 (%31,1), Bingél
Universitesinde 102 (%24,8) kisi iken, “Katiliyorum” diyen dgrencilerin orani, Firat
Universitesinde 342 (%28,7), Indnii Universitesinde 322 (%32,3), Tunceli
Universitesinde 186 (%36,6), Bingdl Universitesinde 134 (%32,5) diir. Tablodaki
verilere gore toplamda ‘“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orami 760 (%24,4),

“Katiltyorum” diyenlerin oran1 984’tiir (%31,7).
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Tablo 38: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Fiyat1 Yiiksek Oldugu
I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde37
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum  Katilmiyorum Toplam
Firat 130 85 130 301 545 1191
10,9% 7,1% 10,9% 25,3% 45,8% 100,0%
nénii 36 63 85 280 534 998
3,6% 6,3% 8,5% 28,1% 53,5% 100,0%
Tunceli 48 31 47 167 215 508
9,4% 6,1% 9,3% 32,9% 42,3% 100,0%
Bingol 12 34 28 127 211 412
2,9% 8,3% 6,8% 30,8% 51,2% 100,0%
Toplam 226 213 290 875 1505 3109
7,3% 6,9% 9,3% 28,1% 48,4% 100,0%

X2: 83,407 df: 12 p: 0,00

Tablo 38: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile
“Spor iirtinlerinde markay1 fiyat1 Yiiksek oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul
edilmistir. Farkli iiniversitelerde okuyan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan Ki Kare testinde p: 0,00<0,05 anlamli bir farklilik sonucu ¢ikmistir. Fiyati
yiiksek oldugundan dolay: tercih edilme hipotezine “Kesinlikle katilmiyorum” diyen
ogrencilerin orani, Firat Universitesinde 545 (%45,8), Inonii Universitesinde 534
(%53,5), Tunceli Universitesinde 215 (%42,3), Bingol Universitesinde 211 (%51,2)
kisi iken, katilmiyorum diyenlerin orani, Firat Universitesinde 301’1 (%25,3), Indnii
Universitesinde 280 (%28,1), Tunceli Universitesinde 167 (%32,9), Bingél
Universitesinde 127°dir (%30,8). Tablodaki verilere gore toplamda “Kesinlikle
katilmiyorum” 1505 (%48,4), “Katiliyorum” diyenler ise 875°dir (%28,1). Bu yarginin
aksine, markali Uriinii fiyat1 yiiksek oldugundan dolay:1 tercih ederim diyenlerin

oranmin en yiiksek oldugu iiniversite 173 (%10,9) Firat Universitesidir.

81



Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Gruplarina Gére Marka Tutumlar

Tablolan

Tablo 39: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi Kisiliklerine

Uygun Bulma Durumlar1 Arasindaki Iliski Tablosu

Maddel5

Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
18-21 439 397 125 150 104
36,1% 32,7% 10,3% 12,3% 8,6%
Yas o5 538 512 138 206 138
35,1% 33,4% 9,0% 13,4% 9,0%
26 ve ustu 122 104 42 67 27
33,7% 28,7% 11,6% 18,5% 7,5%
Toplam 1099 1013 305 423 269
35,3% 32,6% 9,8% 13,6% 8,7%

Toplam
1215
100,0%
1532
100,0%
362
100,0%
3109
100,0%

X2:13,641°df: 8 p:, 262

Tablo 39: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1

kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim. “Hipotezi kabul edilmistir. Iligki

belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,262>0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.

“Markal1 tiriinii kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ediyorum” Hipotezine “Kesinlikle

katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 439 (%36,1), 21-25 yas grubu538

(%35,1), 26 ve iistii yas grubu ise 122°dir (%33,7).Universitelerin geneli toplamda

“Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 1099’dur (%35,3). Bu maddeye “Kesinlikle

katilmiyorum” diyenlerin orami ise 269 (%S8,7) diisik oranda oldugu tabloda

goriilmektedir.
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Tablo 40: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Statii Gostergesi Bulma

Durumlar1 Arasindaki Iliski Tablosu

Madde 16
o s Toplam
Kesinl Kesinl
esinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
18.21 166 334 180 299 236 1215
13,7% 27,5% 14,8% 24,6% 19,4% 100,0%
291 416 195 368 262 1532
Yas 21-25
19,0% 27,2% 12,7% 24,0% 17,1% 100,0%
56 39 48 110 109 362
26 ve ustu
15,5% 10,8% 13,3% 30,4% 30,1% 100,0%
513 789 423 777 607 3109
Toplam
16,5% 25,4% 13,6% 25,0% 19,5% 100,0%

X2:78,862% df: 8 p:, 000

Tablo 40: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
statii gdstergesi oldugu icin tercih ederim. “Hipotezi kabul edilmistir. Iliski belirlemek
iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Markali {irtinti
statli gostergesi oldugu icin tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katilmiyorum”
diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 236 (%19,4), 21-25 yas grubu 262 (%17,1), 26 ve
istii yas grubu 109’dur (%30,1). Bu sonuglara gore Ogrencilerin markali {iriinii
kullanmay1 statii gostergesi oldugu icin tercih ederim hipotezine “Kesinlikle
katilmiyorum” diye diisiinenlerin orant 607°dir (%19,5). Bu verilere gore 6grenciler

markal1 tirlinii statii gostergesi olarak géormedikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 41: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markanin Kendini lyi

Hissetmesini Saglama Durumlar1 Arasindaki iliski Tablosu

Maddel7
Kesinlikle Kesinlikle ~ Toplam
Katiliyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
1821 333 443 82 209 148 1215
27,4% 36,5% 6,7% 17,2% 12,2% 100,0%
v 9125 494 575 144 195 124 1532
a -
; 32,2% 37,5% 9,4% 12,7% 8,1% 100,0%
125 106 43 42 46 362
26 ve ustu
34,5% 29,3% 11,9% 11,6% 12,7% 100,0%
952 1124 269 446 318 3109
Toplam
30,6% 36,2% 8,7% 14,3% 10,2% 100,0%

X2: 48,3497 df: 8 p: 0,00

Tablo 41: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
kendimi iyi hissetmemi sagladig1 i¢in tercih ederim. “Hipotezi kabul edilmistir. Iliski
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p:0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir.
Kendimi 1y1 hissediyorum hipotezine “Kesinlikle katiliyorum™ diyenlerin orani, 18-21
yas grubu 333 (%27,4), 21-25 yas grubu 494 (%32,2), 26 ve lstii yas grubu 128’dir
(%34,5). 26 ve lstii yas grubu arasinda bulunan 6grencilerin markali iirtin ile kisinin
kendini 1y1 hissetmesi arasindaki iliski diger yas grubu 6grencilere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Tablo 42: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Unliilerin Markas1

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Maddel8
o o Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsiam Katilmiyorum Katilmiyorum
1801 160 179 119 329 428 1215
13,2% 14,7% 9,8% 27,1% 35,2% 100,0%
244 284 124 431 449 1532
Yas 21-25
15,9% 18,5% 8,1% 28,1% 29,3% 100,0%
57 39 30 117 119 362
26 ve ustu
15,7% 10,8% 8,3% 32,3% 32,9% 100,0%
461 502 273 877 996 3109
Toplam
14,8% 16,1% 8,8% 28,2% 32,0% 100,0%

X?: 29,678 df: 8 p: , 000
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Tablo 42: Arastirmaya katilan 3109 o6grencinin yas ile “Spor iiriinlerinde
markay1 {inliilerin markas1 i¢in tercih ederim. “Hipotezi kabul edilmistir. Iliskiyi
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,000>0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
yargiya “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 428 (%35,2), 21-
25 yas grubu 449 (%29,3), 26 ve iistli yag grubul19°dur (%32,5). Tablodaki verilere
gore Ogrenciler markali tirtinii kullanirken tinliilerin markasi oldugu icin tercih ederim
hipotezine 18-21 yas araliginda diistik oranda 160 (%13,2) oldugu goériilmektedir.

Tablo 43: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1r Gorsellige Deger
Verildigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde19
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum
1801 364 434 120 174 123 1215
30,0% 35,7% 9,9% 14,3% 10,1% 100,0%
440 491 174 271 156 1532
yas 21-25
28,7% 32,0% 11,4% 17,7% 10,2% 100,0%
78 158 33 57 36 362
26 ve ustu
21,5% 43,6% 9,1% 15,7% 9,9% 100,0%
882 1083 327 502 315 3109
Toplam
28,4% 34,8% 10,5% 16,1% 10,1% 100,0%

X2:25,839%p: 0,036

Tablo 43: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
gorsellige deger verdigim icin tercih ederim. Hipotezi kabul edilmistir. Iliski
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,036<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Markali triinii gorsellige 6nem verdigi i¢in tercih ediyorum hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 364 (%30,0), 21-25 yas grubu 440
(%28,7), 26 ve iistii yas grubu 78°dir (%21,5). Bu yarginin aksine, “Kesinlikle

katilmiyorum” diyenlerin orani ise, 315° (%10,1).
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Tablo 44: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markayr Kendilerine Giiven

Verdigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasimndaki Iliski Tablosu

Madde 20
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

yas 18-21 376 422 147 170 100 1215
30,9% 34,7% 12,1% 14,0% 8,2% 100,0%

21-25 534 482 130 261 125 1532
34,9% 31,5% 8,5% 17,0% 8,2% 100,0%

26 ve ustu 106 115 31 59 51 362
29,3% 31,8% 8,6% 16,3% 14,1% 100,0%

Toplam 1016 1019 308 490 276 3109
32,7% 32,8% 9,9% 15,8% 8,9% 100,0%

X2:14.607 P: 0,015

Tablo 44: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
bana giiven erdigi icin tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,015<0,05 sonucu yas
grubunun markayr giiven gostergesi gormede Onemli bir kistas olarak karsimiza
cikarmaktadir. “Markali {irlintin kisiye gliven veriyor.” Hipotezine ‘“Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 376 (%30,9), 21-25 yas grubu 534
(%34,9), 26 ve {stii yas grubu 106°dir (%29,3). Bu yarginin aksine “Kesinlikle
katilmiyorum” diyenlerin en yiiksek oldugu yas grubu araligi ise 51 (%14,1)kisi ile 26

ve listli yas grubu 6grenciler olusturmaktadir.
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Tablo 45: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay: Kalite Garantisi Sundugu
I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde21
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsizzm Katilmiyorum Katilmiyorum

1801 662 417 51 49 36 1215
54,5% 34,3% 4,2% 4,0% 3,0% 100,0%

781 484 90 107 70 1532

yas 21-25

51,0% 31,6% 5,9% 7,0% 4,6% 100,0%

194 117 31 16 4 362

26 ve ustu

53,6% 32,3% 8,6% 4,4% 1,1% 100,0%

1637 1018 172 172 110 3109

Toplam

52,7% 32,7% 5,5% 5,5% 3,5% 100,0%

X7: 36,845% p: 0,00

Tablo 45: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
kalite garantisi sundugu icin tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskisini belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,015<0,05 sonucu
ortaya c¢ikmustir. Markali {riinlin kalite garantisi sundugu i¢in tercih ediyorum
hipotezine “Kesinlikle katiltyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 662 (%54,5),
21-25 yas grubu 781 (%51,0), 26 ve iistii yas grubu 194°tiir (%53,6). Tablodaki
verilere gore toplamda “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oran1 1637°dir (%52,7). Bu
yargimin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin oranm1 110 (%3,5) diisiik bir

orana sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 46: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Dayanikli Oldugu i¢in
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde22
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum
1821 705 389 33 58 30 1215
58,0% 32,0% 2,7% 4,8% 2,5% 100,0%
yas 21.25 832 489 81 86 44 1532
54.3% 31.9% 5.3% 5,6% 2.9% 100.0%
2% " 199 110 26 17 10 362
ve ustu
55,0% 30,4% 7.2% 4,7% 2,8% 100,0%
Tool 1736 988 140 161 84 3109
oplam
P 55,8% 31,8% 4,5% 5,2% 2,7% 100,0%
X*: 19,982"

Tablo 46: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iriinlerinde markay1
dayanikli oldugu i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskisini belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,045<0,05 sonucu
ortaya cikmistir. Dayanikli oldugu igin tercih ediyorum hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 705 (%58,0), 21-25 yas grubu 832
(%54,3), 26 ve st grubu 199°dur (%55,0). Tablodaki verilere gore “Kesinlikte
katiliyorum” diyenler 1736 (%55,8) gibi oranla markali liriinde dayanikliliga 6nem
verdikleri goriilmektedir.

Tablo 47: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markayr Emniyetli Oldugu i¢in
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde23
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas 18-21 594 409 98 80 34 1215
48,9% 33,7% 8,1% 6,6% 2,8% 100,0%

21-25 677 514 118 145 78 1532
44.2% 33.6% 7.7% 9.5% 5.1% 100,0%

26 ve ustu 157 142 25 23 15 362
43,4% 39,2% 6,9% 6,4% 4,1% 100,0%

Toplam 1428 1065 241 248 127 3109
45,9% 34,3% 7,8% 8,0% 4,1% 100,0%

X7:33,227°
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Tablo 47: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iriinlerinde markay1
emniyetli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli yas gruplar1 arasindaki iligki
belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir.
“Emniyetli oldugu icin tercih ederim.” Hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin
en yiiksek oldugu yas araligi 594 (%48,9) oranla, 18-21 yas araliginda bulunan
ogrencilerden olusmaktadir. Bu yargmin aksine emniyetli olmasi hipotezine
“Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin en yiiksek oldugu oran 78’1 (%S5,1) ile 21-25 yas
araliginda bulunan 6grenciler oldugu goriilmektedir.

Tablo 48: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Sagliklarma Onem

Verdigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasimndaki Iliski Tablosu

Madde24
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas 18-21 577 429 63 102 44 1215
47,5% 35,3% 5,2% 8,4% 3,6% 100,0%

21-25 665 526 141 131 69 1532
43,4% 34,3% 9,2% 8,6% 4,5% 100,0%

26 ve ustu 162 129 35 27 9 362
44,8% 35,6% 9,7% 7,5% 2,5% 100,0%

Toplam 1404 1084 239 260 122 3109
45,1% 34,9% 7,7% 8,4% 3,9% 100,0%

X?:30,633% p:0,034

Tablo 48: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
saglig1 onem verdigi i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,034<0,05 sonucu
ortaya cikmugtir. Markali {Uriinii kullanirken saglikli olmasindan dolayr “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 577 (%47,5), 21-25 yas grubu 665
(%43,4), 26 ve istii yas grubu 162°dir (%44,8).18-21 yas araliginda bulunan
ogrencilerin 577°s1 (%47,5), diger yas grubu araliginda bulunan 6grencilere gére daha

fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 49: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Daha Kullanisl
Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde 25
- s Toplam
Kesinl Kesinl
esinikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

1821 661 424 50 41 39 1215
54,4% 34,9% 4,1% 3,4% 3,2% 100,0%

741 584 86 75 46 1532

Yas 21-25

48,4% 38,1% 5,6% 4,9% 3,0% 100,0%

194 123 24 6 15 362

26 ve ustu

53,6% 34,0% 6,6% 1,7% 4,1% 100,0%

1596 1131 160 122 100 3109

Toplam
51,3% 36,4% 5,1% 3,9% 3,2% 100,0%
X*:23,051°

Tablo 49: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iriinlerinde markay1
daha kullanigh oldugu i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,023<0,05 sonucu
ortaya c¢cikmistir. Daha kullanishh oldugu i¢in tercih ederim hipotezine “Kesinlikle
katiltyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 661 (%54,4), 21-25 yas araligi, 741
(%48.,4), 26 ve lstii yas grubu 194°tiir (%53,6).Kullanisl oldugu i¢in tercih ediyorum
diyenlerin en yiiksek oran 18-21 661’1 (%54,4) yas araliginda bulunan 6grencilerden
olusmaktadir.

Tablo 50. Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay:r Daha Tasarmmli

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde26
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas 18-21 502 466 118 63 66 1215
41,3% 38,4% 9,7% 5.2% 5,4% 100,0%

21-25 686 543 120 125 58 1532
44,8% 35,4% 7,8% 8,2% 3.8% 100,0%

26 ve ustu 145 133 49 26 9 362
40,1% 36,7% 13.5% 7.2% 2,5% 100.0%

Toplam 1333 1142 287 214 133 3109
42,9% 36,7% 9,2% 6,9% 4,3% 100,0%

X7 31,159°
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Tablo 50: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,530>0,05 sonucu
ortaya c¢ikmistir. Tasarimli oldugu icin tercih ediyorum hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orant 18-21 yas grubu 502 (%41,3), 21-25 yas grubu 686
(%44,8), 26 ve lstii yas grubu 145°tir (%40,1). Tablodaki verilere gore dgrencilerin
markali {irinii kullanirken tasarimli oldugu icin tercih ederim maddesi tiim yas
gruplarinda biiylik oranda 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 51: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi Imajlarmi

Temsil Ettigini Diisiindiikleri i¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde27
Kesinlikle Kesinlikle 1 °Plam
Katihyorum Kararsizzm Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
318 405 206 191 95 1215
18-21
26,2% 33,3% 17,0% 15,7% 7,8% 100,0%
424 392 251 334 131 1532
Yas 21-25
27,7% 25,6% 16,4% 21,8% 8,6% 100,0%
105 101 33 69 54 362
26 ve ustu
29,0% 27,9% 9,1% 19,1% 14,9% 100,0%
847 898 490 594 280 3109
Toplam
27,2% 28,9% 15,8% 19,1% 9,0% 100,0%
X’: 56,274°

Tablo 51: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
imajim1 temsil ettigi i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,018<0,05 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Bu yargiya “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani 18-21 yas grubu
318 (%26,2), 21-25 yas grubu 424 (%27,7), 26 ve iistii yas grubu 105°tir (%29,0). Bu
yargmin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyen 26 ve istii yas araligindaki 54
(%14,9) 6grencilerin, diger yas gruplarindan daha yiiksek bir oranda olduklar1 tabloda

goriilmektedir.
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Tablo 52: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1r Her Zaman Moda

(Giincel) Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde28
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
1801 196 359 239 235 186 1215
16,1% 29,5% 19,7% 19,3% 15,3% 100,0%
365 388 212 346 221 1532
yas  21-25
23,8% 25,3% 13,8% 22,6% 14,4% 100,0%
90 79 32 94 67 362
26 ve ustu
24,9% 21,8% 8,8% 26,0% 18,5% 100,0%
651 826 483 675 474 3109
Toplam
20,9% 26,6% 15,5% 21,7% 15,2% 100,0%
X’: 66,749°

Tablo 52: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {iriinlerinde markay1 her
zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile
marka arasidaki iligskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,100>0,05
sonucu ortaya c¢ikmistir. Giincel oldugu i¢in tercih ederim hipotezine “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani 18-21 yas grubu 405 (%16,1), 21-25 yas grubu 365
(%23,8), 26 ve listii yas grubu 90°dir (%24,9).

Tablo 53: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Satis Sonras1 Hizmet

Devami Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde 29
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Yas 18-21 382 409 178 153 93 1215
31,4% 33,7% 14,7% 12,6% 7,7% 100,0%

21-25 533 476 215 213 95 1532
34,8% 31,1% 14,0% 13,9% 6,2% 100,0%

26 ve ustu 157 112 27 38 28 362
43,4% 30,9% 7,5% 10,5% 7,7% 100,0%

Toplam 1072 997 420 404 216 3109
34,5% 32,1% 13,5% 13,0% 6,9% 100,0%

X?: 29,7607
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Tablo 53: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iiriinlerinde markay1 satis
sonrast hizmet devam ettigi icin tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile
marka arasidaki iligskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,008<0,05
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bir iirliniin satildiktan sonra hizmete devam ettigi hipotezine
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 382 (%31,4), 21-25 yas
grubu 533 (%34,8), 26 ve iistii yas grubu 157°dir (%43,4).

Tablo 54: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Her Yas Grubuna

Hitap Ettikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde30
KKeslinlikle Kesinlikle
atihyorum Katihyorum  Kararsiam Katilmiyorum  Katilmiyorum Toplam
yas 18-21 264 500 189 178 84 1215
21,7% 41,2% 15,6% 14,7% 6,9% 100,0%
21-25 508 478 215 233 98 1532
33,2% 31,2% 14,0% 15,2% 6,4% 100,0%
26 ve 102 106 48 60 46 362
ustu
28,2% 29,3% 13,3% 16,6% 12,7% 100,0%
Toplam 874 1084 452 471 228 3109
28,1% 34,9% 14,5% 15,1% 7,3% 100,0%
X*: 73,013

Tablo 54: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin Spor triinlerinde markay1 her
yas grubuna hitap etigi i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p:0,000<0,05 sonucu
ortaya ¢ikmustir. Farkli yas grubu arasinda bulunan Ogrencilerden “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani incelendiginde 18-21 yas grubu 264 (%21,7), 21-25 yas
grubu 508 (%33,2), 26 ve istii yas grubu 102°dir (%28,2). Bu yargiya 21-25 yas
araliginda bulunan 6grencilerin diger yas gruplarina gore daha fazla tercih ettigi 508

(%33,2) gortilmektedir.
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Tablo 55: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1r Ekonomik Riski

Azalttig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde31
Kesinlikle Kesinlikle

Katihyorum Katihyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

yas 18-21 249 372 262 257 75 1215
20,5% 30,6% 21,6% 21,2% 6,2% 100,0%

21-25 360 413 318 284 157 1532
23,5% 27,0% 20,8% 18,5% 10,2% 100,0%

26 ve ustu 62 71 94 72 63 362
17,1% 19,6% 26,0% 19,9% 17,4% 100,0%

Toplam 671 856 674 613 295 3109
21,6% 27,5% 21,7% 19,7% 9,5% 100,0%

X?: 64,173% p:0,000

Tablo 55: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iriinlerinde markay1
ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih ederim” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,000<0,05 sonucu
ortaya c¢cikmistir. Bu yargiya “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas
grubu 249 (%20,5), 21-25 yas grubu 360 (%23,5), 26 ve istii yas araligi 62°dir
(%17,1).Tablodaki verilere gore, 21-25 yas grubunda bulunan &grencilerin markali

iirline daha fazla 6nem 360 (%23,5) verdikleri goriilmektedir.

Tablo 56: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kullanim Ozelliklerini

Acikladig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde32
Kesinlikle . Toplam
Kesinlikle
Katihyorum  Katihyorum Kararsizazm Katilmiyorum
Katilmiyorum
271 434 195 217 98 1215
18-21
22.3% 35.7% 16,0% 17.9% 8.1% 100,0%
1532
Yas 2125 430 469 245 300 88 53
28,1% 30,6% 16,0% 19,6% 5,7% 100,0%
77 121 54 86 24 362
26 ve ustu
21,3% 33,4% 14,9% 23,8% 6,6% 100,0%
778 1024 494 603 210 3109
Toplam
25,0% 32,9% 15,9% 19,4% 6,8% 100,0%

X?: 27,412% p:0,000
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Tablo 56: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1
kullanim 6zelligini agikladig: i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile
marka tercihi arasindaki iliski belirlemek {tizere yapilan Ki Kare testinde p:
0,028<0,05sonucu ortaya ¢ikmistir. Kullanim 6zelligini agikladigi i¢in tercih ederim
hipotezine “Kesinlikle katiltyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 271 (%22,3),
21-25 yas grubu 430 (%28,1), 26 ve {istii yag grubu 77°dir (%21,3). Bu yarginin aksine
“Katilmiyorum” diyenler 26 ve iistii yas grubundaki 6grencilerin 86’su (%23,8) diger

yas gruplarma gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 57: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendilerine Referans

Oldugunu Diisiindiikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde 33
- - Toplam
1 Kesinl
Kesinlikle Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
218 374 254 247 122 1215
18-21
17,9% 30,8% 20,9% 20,3% 10,0% 100,0%
313 397 329 345 148 1532
Yas 21-25
20,4% 25,9% 21,5% 22,5% 9,7% 100,0%
68 114 43 102 35 362
26 ve ustu
18,8% 31,5% 11,9% 28,2% 9,7% 100,0%
599 885 626 694 305 3109
Toplam
19,3% 28,5% 20,1% 22,3% 9,8% 100,0%
X*:31,023°

Tablo 57: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor iirlinlerinde markay1

2

benim i¢in referans oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli yas gruplari
ogrenciler arasindaki iliski belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,824>0,05
sonucu ortaya ¢ikmustir. Ogrenciler markali bir iiriinii tercih ederken referans oldugu
icin tercih ettikleri hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oran1 incelendiginde

18-21 yas grubu 218 (%17,9), 21-25 yas grubu 313 (%20,14), 26 ve iistii yas grubu 68

(%18,8) diisiik bir oranda oldugu goériilmektedir.
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Tablo 58: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Alaninda En lyisi

(Lider) Oldugu Igin Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde34
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum
1801 395 412 177 163 68 1215
32,5% 33,9% 14,6% 13,4% 5,6% 100,0%
2125 495 504 241 197 95 1532
as -
Y 32,3% 32,9% 15,7% 12,9% 6,2% 100,0%
134 136 15 59 18 362
26 ve ustu
37,0% 37,6% 4,1% 16,3% 5,0% 100,0%
Tonl 1024 1052 433 419 181 3109
oplam
P 32,9% 33,8% 13,9% 13,5% 5,8% 100,0%
X*: 36,295

Tablo 58: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
alaninda en 1yisi (lider) oldugu icin tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile
marka tercihi arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p:
0,180<0,05 sonucu ortaya ¢ikmigtir. Markali iirlinii alaninda en 1yisi oldugu i¢in tercih
ediyorum hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 395
(%32,5), 21-25 yas grubu 495 (%32,3), 26 ve st yas grubu 134’tiir (%37,0).

Tablo 59: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Aliskanliktan Dolay1
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde35

Klgflslil;:)ill’(lllin Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum K;fﬁi‘:;j(lﬁﬁm foplam

1801 246 371 175 273 150 1215
20,2% 30,5% 14,4% 22,5% 12,3% 100,0%

vas 2125 353 448 210 341 180 1532
23,0% 29,2% 13,7% 22,3% 11,7% 100,0%

26 ve ustu 58 102 50 95 57 362
16,0% 28,2% 13,8% 26,2% 15,7% 100,0%

Toplam 657 921 435 709 387 3109
21,1% 29,6% 14,0% 22,8% 12,4% 100,0%

X’: 14,394°
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Tablo 59: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
aliskanliktan dolay1 icin tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,003<0,05 sonucu
ortaya cikmistir. Markali iirlinii aligkanliktan dolay1 tercih ediyorum hipotezine
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oram1 18-21 yas grubu 371 (%30,5), 21-25 yas
grubu 448 (%29,2), 26 ve istii yas grubu 102°dir (%28,2).

Tablo 60: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Performanslarmi

Artirdig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde36
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
1801 275 370 206 240 124 1215
22,6% 30,5% 17,0% 19,8% 10,2% 100,0%
399 507 230 271 125 1532
yas 21-25
26,0% 33,1% 15,0% 17,7% 8,2% 100,0%
26 ve 86 107 71 62 36 362
ustu 23,8% 29,6% 19,6% 17,1% 9,9% 100,0%
760 984 507 573 285 3109
Toplam
24,4% 31,7% 16,3% 18,4% 9,2% 100,0%

X7: 14,986" p: 0,006

Tablo 60: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
performansimi artirdigina inandigim i¢in tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir.
Yas ile marka arasindaki iliski belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p:
0,006<0,05sonucu ortaya c¢ikmistir. Aliskanliktan dolay1 tercih ederim hipotezine
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 18-21 yas grubu 370 (%30,5), 21-25 yas

grubu 507 (%33,1), 26 ve iistii yas grubu 107°dir (%29,6).
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Tablo 61: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Fiyat1 Yiiksek Oldugu
I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde 37
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum
18.21 78 75 87 361 614 1215
6,4% 6,2% 7,2% 29,7% 50,5% 100,0%
119 116 157 420 720 1532
Yas 21-25
7,8% 7,6% 10,2% 27,4% 47,0% 100,0%
29 22 46 94 171 362
26 ve ustu
8,0% 6,1% 12,7% 26,0% 47,2% 100,0%
226 213 290 875 1505 3109
Toplam
7,3% 6,9% 9,3% 28,1% 48,4% 100,0%
X*: 20,067

Tablo 61: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Spor {irlinlerinde markay1
fiyat1 yliksek oldugu icin tercih ederim.” Hipotezi kabul edilmistir. Yas ile marka
arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p: 0,012<0,05 sonucu
ortaya cikmustir. Fiyati yiiksek oldugu icin tercih ederim hipotezine “Kesinlikle
katilmiyorum” diyenlerin orani incelendiginde, 18-21 yas grubu 614 (%50,5), 21-25
yas grubu720 (%47,0), 26 ve iistii yas grubu 171’tir (%47,2). Bu sonuglara gore
ogrencileri marka iirlinii kullanmay1 fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih ederim hipotezine

tiim yas gruplarindaki 6grencilerin katilmadigi goriilmektedir.
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Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Gruplarina Gore Marka Tutumlan

Tablolan

Tablo 62: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi Kisiliklerine
Uygun Bulma Durumlar1 Arasindaki iliski Tablosu

Maddel5
- - Toplam
Kesinlikle Katihyorum Kararsiam Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
303 264 85 132 76 860
0-100
35,2% 30,7% 9,9% 15,3% 8,8% 100,0%
305 319 50 92 88 854
101-300
Aylik 35,7% 37,4% 5,9% 10,8% 10,3% 100,0%
Gelir 368 325 112 123 70 998
301-500
36,9% 32,6% 11,2% 12,3% 7,0% 100,0%
123 105 58 76 35 397
500 ve Ustii
31,0% 26,4% 14,6% 19,1% 8,8% 100,0%
1099 1013 305 423 269 3109
Toplam
35,3% 32,6% 9,8% 13,6% 8,7% 100,0%

X7:62,243" p:0,001 df: 12

Tablo 62: Arastirmaya katilan toplam 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor

iirlinlerinde markay1 kisiligime uygun oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkl

gelir grubundaki 6grenciler arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde

p:0,001<0,05 sonucu ortaya cikmistir. Tablodaki verilere gore, kisiligime uygun

oldugu i¢in tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100

TL aralig1 303 (%35,2), 101-300 TL araligr 305 (%35,7), 301-500 TL araligi 368

(%36,9), 500 TL ve daha iist gelire sahip olanlar 123’tiir (%31,0).Bu yarginin aksine

“Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 88 (%10,3) kisi ile 101-300 TL geliri araliginda

bulunan 6grencilerden olusmaktadir.
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Tablo 63: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Statii Gostergesi Bulma

Durumlar1 Arasindaki Iliski Tablosu

Maddel6
Kesinlikle Kesinlikle

Katihlyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Aylik 0-100 136 214 124 249 137 860
Gelir 15,8% 24.9%  14.4% 29.0% 15,9% 100,0%

101-300 157 207 114 191 185 854
18,4% 24,2% 13,3% 22,4% 21,7% 100,0%

301-500 150 288 142 236 182 998
15,0% 28,9% 14,2% 23,6% 18,2% 100,0%

500 ve tisti 70 80 43 101 103 397
17,6% 20,2% 10,8% 25,4% 25,9% 100,0%

Toplam 513 789 423 777 607 3109
16,5% 25,4% 13,6% 25,0% 19,5% 100,0%

41,674°12

Tablo 63: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iirlinlerinde markay1 statii gostergesi oldugu icin tercih ederim.” Hipotezine farkl gelir
grubunda bulunan ogrenciler arasindaki iliski belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,088>0,05 gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklihk olmadigi
goriilmektedir. Tablodaki verilere gore markali {irtinii statii gdstergesi oldugu i¢in
tercth ediyorum diyenlerin orani, 0-100 TL aralig1 136 (%15,8), 101-300 TL aralig:
157 (%35,7), 301-500 TL aralig1 368 (%36,9), 301-500 TL ve daha iist gelire sahip
olanlar 123 (%31,0) kisi ile diisiik bir oranla katildiklar1 goriilmektedir. Bu yarginin
aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 103 (%25,9)kisi ile 500 TL ve iist gelire

sahip 6grencilerden olugmaktadir.
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Tablo 64: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markanm Kendisini Iyi

Hissetmesini Saglama Durumlar1 Arasindaki iliski Tablosu

Maddel7
Kesinli Kesinli Toplam
esinikle Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
273 287 75 157 68 860
0-100
31,7% 33,4% 8,7% 18,3% 7,9% 100,0%
202 357 84 101 110 854
101-300
Aylik 23,7% 41,8% 9,8% 11,8% 12,9% 100,0%
Gelir 344 349 75 140 90 998
301-500
34,5% 35,0% 7,5% 14,0% 9,0% 100,0%
500 ve 133 131 35 48 50 397
Ustil 33,5% 33,0% 8,8% 12,1% 12,6% 100,0%
952 1124 269 446 318 3109
Toplam
30,6% 36,2% 8,7% 14,3% 10,2% 100,0%

61,975" p:0,012 df: 12

Tablo 64: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iiriinlerinde markay1 kendimi iyi hissetmemi sagladigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine
farkli gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan Ki
Kare testinde p:0,012<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir. Tablodaki verilere gore
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL araligi273 (%31,7), 101-300 TL
aralig1 202 (%23,7), 301-500 TL araligi 344 (%34,5), 500 TL ve daha iist gelire sahip
ogrencilerin orant 133°tlir (%33,5). Bu yarginin aksine “Kesinlikle katilmiyorum”
diyenler 110 (%12,9)kisi ile 101-300 TL gelire sahip 6grencilerden olusmaktadir. Bu
sonuglara gore markal iirlinlin kisinin kendisini 1y1 hissetmesinde dnemli bir etken
oldugu farkli gelir diizeyinde ki bireylerin ortak bir goriisii oldugu tabloda

goriilmektedir.
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Tablo 65: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Unliilerin Markas1

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Maddel8
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihlyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum
0-100 112 143 102 266 237 860
13,0% 16,6% 11,9% 30,9% 27,6% 100,0%
116 155 71 218 294 854
101-300
Aylik 13,6% 18,1% 8,3% 25,5% 34,4% 100,0%
Gelir 172 157 67 267 335 998
301-500
17,2% 15,7% 6,7% 26,8% 33,6% 100,0%
61 47 33 126 130 397
500 ve tistii
15,4% 11,8% 8,3% 31,7% 32,7% 100,0%
461 502 273 877 996 3109
Toplam
14,8% 16,1% 8,8% 28,2% 32,0% 100,0%
42,766"

Tablo 65: Arastirmaya katilan

3109 ogrencinin “Aylk gelirleri ile spor

iirlinlerinde markay: tinliilerin markas1 oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli

gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek tizere yapilan Ki Kare

testinde p: 0,513>0,05 sonucu ortaya c¢ikmistir. Tablodaki verilere gore {inliilerin

markast oldugu i¢in tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin

orani0-100 TL gelir araligi237 (%35,2), 101-300 TL gelir aralig1 294 (%34,4), 301-

500 TL gelir aralig1 335 (%33,6), 500 TL ve daha iist gelire sahip 6grencilerin orani

130 (%32,7) tur. Bu yargmin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 294

(%34,4)kisi ile 101-300 TL gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 66: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1r Gorsellige Deger
Verildigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Maddel9
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihlyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum
232 311 78 150 89 860
0-100
27,0% 36,2% 9,1% 17,4% 10,3% 100,0%
221 272 129 128 104 854
101-300
Aylik 25,9% 31,9% 15,1% 15,0% 12,2% 100,0%
Gelir 316 360 98 153 71 998
301-500
31,7% 36,1% 9,8% 15,3% 7,1% 100,0%
113 140 22 71 51 397
500 ve tistii
28,5% 35,3% 5,5% 17,9% 12,8% 100,0%
882 1083 327 502 315 3109
Toplam
28,4% 34,8% 10,5% 16,1% 10,1% 100,0%
56,148

Tablo 66: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iirlinlerinde markay1 gorsellige deger verdigim i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkl
gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek tizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 232 (%27,0), 101-300 TL gelir
aralig1 221 (%25,9), 301-500 TL gelir aralig1 316 (%31,7), 500 TL ve daha tist gelire
sahip olanlarin oran1 113’tiir (%28,5. Bu yargmin aksine “Kesinlikle katilmiyorum”
diyenler 51 (%]12,8)kisi ile 500 TL ve daha fiist gelire sahip Ogrencilerden

olusmaktadir.
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Tablo 67: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1r Kendilerine Giiven

Verdigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde20
- s e Toplam
Kesinlikle Kesinlikle P
Katihyorum Katihlyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
272 315 85 127 61 860
0-100
31,6% 36,6% 9,9% 14,8% 7,1% 100,0%
286 286 33 128 121 854
101-300
Aylik 31,8% 33,5% 4,5% 15,0% 14,2% 100,0%
Gelir 346 293 113 188 58 998
301-500
34,7% 29,4% 11,3% 18,8% 5,8% 100,0%
152 125 37 47 36 397
500 ve tistii
38,3% 31,5% 9,3% 11,8% 9,1% 100,0%
1016 1019 308 490 276 3109
Toplam
32,7% 32,8% 9,9% 15,8% 8,9% 100,0%
72,106*

Tablo 67: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor
iirlinlerinde markay1 bana giiven verdigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan o6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,000<0,05 sonucu ortaya c¢ikmustir. Tablodaki verilere gore markal
iirlinlin kisiye giiven verdigi hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, O-
100 TL gelir aralig1 272 (%27,0), 101-300 TL gelir aralig1 286 (%31,8), 301-500 TL
gelir aralig1 346 (%34,7), 500 TL ve daha iist gelire sahip olan 6grencilerin orani
152°dir (%38,3). Gelir diizeyi arttikca katilim oraninin 152 (%38,3)yliksek oldugu
goriilmektedir. Bu yarginin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 121

(%14,2)kisi ile 101-300 TL gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 68: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Kalite Garantisi Sundugu

I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde21

Kesinlikle Katihyorum Kararsizzm Katilmiyorum Kesinlikle Toplam

Aylik Gelir  0-100 441 284 56 54 25 860
51,3% 33,0% 6,5% 6,3% 2,9% 100,0%

101-300 445 274 30 44 61 854
51,9% 32,1% 3,7% 5,2% 7,1% 100,0%

301-500 530 320 70 55 23 998
53,1% 32,1% 7,0% 5,5% 2,3% 100,0%

500 ve iistii 231 140 6 19 1 397
58,2% 35,3% 1,5% 4,8% , 3% 100,0%

Toplam 1637 1018 172 172 110 3109
52,7% 32,7% 5,5% 5,5% 3,5% 100,0%

72,576" p:0,000

Tablo 68: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor
iirlinlerinde markay1 kalite garantisi oldugu i¢in tercih ederim.”” Hipotezine farkl gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p:0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore farkli gelir
diizeyinde ki o6grencilerin markali iirinii kalite garantisi sundugu i¢cin “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin oranlarmi inceledigimizde, 0-100 TL gelir araligi1 441
(%51,3), 101-300 TL gelir aralig1 445 (%51,9), 301-500 TL gelir aralig1 530 (%53,1),
500 TL ve daha st gelir diizeyine sahip olanlarin orani ise 231 (%58,3) kisi ile tim

gelir diizeyinde bulunan 6grencilerin tercih ettikleri gériilmektedir.
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Tablo 69: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markay1 Dayanikli Oldugu i¢in
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde22
Kesinlikle Kesinlikle ~ 1°Plam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
488 260 60 36 16 860
0-100
56,7% 30,2% 7,0% 4,2% 1,9% 100,0%
482 236 32 50 54 854
101-300
Aylik 56,4% 27,6% 3,7% 5,9% 6,3% 100,0%
Gelir 564 325 44 51 14 998
301-500
56,5% 32,6% 4,4% 5,1% 1,4% 100,0%
202 167 4 24 0 397
500 ve tistii
50,9% 42,1% 1,0% 6,0% , 0% 100,0%
1736 988 140 161 84 3109
Toplam
55,8% 31,8% 4,5% 5,2% 2,7% 100,0%
1,0792°

Tablo 69: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iirlinlerinde markay1 dayanikli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,002<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verelere gore markali tiriinii
dayaniklt olmasindan dolayr “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin  oranini
inceledigimizde, 0-100 TL gelir araligi 488 (%56,7), 101-300 TL gelir aralig1 482
(%56,4), 301-500 TL gelir aralig1 564 (%56,4), 500 TL ve daha {ist gelire sahip olan
ogrencilerin orant ise 202°dir (%50,9). Bu yarginin aksine “Kesinlikle katilmiyorum”

diyenler 54 (% 6,3)kisi ile 101-300 TL gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 70: Universite Ogrencileri Spor Uriinlerinde Markayr Emniyetli Oldugu i¢in
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde23
Kesinlikle Kesinlikle  1oplam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
390 278 83 73 36 860
0-100
45,3% 32,3% 9,7% 8,5% 4,2% 100,0%
455 238 34 74 53 854
101-300
Aylik 45,8% 27,9% 7,5% 4,7% 6,2% 100,0%
Gelir 468 374 56 74 26 998
301-500
46,9% 37,5% 5,6% 7,4% 2,6% 100,0%
145 175 38 27 12 397
500 ve tistii
36,5% 44.1% 9,6% 6,8% 3,0% 100,0%
1428 1065 241 248 127 3109
Toplam
45,9% 34,3% 7,8% 8,0% 4,1% 100,0%

65,377" p: 0,002

Tablo 70: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Ayhk geliri ile spor
iirlinlerinde markayr emniyetli oldugu icin tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,002<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore “Kesinlikle
Katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 448 (%56,7), 101-300 TL gelir
aralig1 482 (%56,4), 301-500 TL gelir aralig1 564 (%56,4), 500 TL ve daha tist gelire
sahip olanlarm oranmi ise 202’dir (%50,9). Tablo veriler incelendiginde tiim gelir

gruplarinda katilimin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 71: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay: Sagliklarma Onem

Verdigi I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde24
Kesinlikle Kesinlikle

Katihlyorum Katiliyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Aylik  0-100 392 287 85 70 26 860
Gelir 45,6% 33,4% 9,9% 8,1% 3,0% 100,0%

101-300 400 283 57 72 42 854
46,8% 33,1% 6,7% 8,4% 4,9% 100,0%

301-500 466 333 85 86 28 998
46,7% 33,4% 8,5% 8,6% 2,8% 100,0%

500 ve tisti 146 181 12 32 26 397
36,8% 45,6% 3,0% 8,1% 6,5% 100,0%

Toplam 1404 1084 239 260 122 3109
45,1% 34,9% 7,7% 8,4% 3,9% 100,0%

57,270°

Tablo 71: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iirlinlerinde markay1 sagliga 6nem verdikleri i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli
gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek tizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,002<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Markali iirlinii sagliga 6nem verdigi
icin tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oran1 0-100 TL gelir
aralig1 392 (%45,6), 101-300 TL gelir aralig1 400 (%46,8), 301-500 TL gelir aralig,
466 (%46,7), 500 TL ve daha {ist gelire sahip olan 68rencilerin orani1 146 (%36,8)kisi

ile tiim gelir gruplarinda katilimin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 72: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Daha Kullanisl

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde25
Kesinlikle Kesinlikle ~ 1oPlam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
436 315 57 36 16 860
0-100
50,7% 36,6% 6,6% 4,2% 1,9%  100,0%
454 276 46 32 46 854
101-300
Aylik 53,2% 32,3% 5,4% 3,7% 54%  100,0%
Gelir 498 383 52 35 30 998
301-500
49,9% 38,4% 5,2% 3,5% 3,0%  100,0%
208 157 5 19 8 397
500 ve tistii
52,4% 39,5% 1,3% 4,8% 2,0%  100,0%
1596 1131 160 122 100 3109
Toplam
51,3% 36,4% 5,1% 3,9% 32%  100,0%
43,361°
Tablo 72: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor

iriinlerinde markay1 daha kullanislt oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkl gelir

grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare

testinde p: 0,251>0,05 sonucu ortaya c¢ikmistir. Tablodaki verilere gore kullanigh

oldugu i¢in tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100

TL gelir aralig1 436 (%50,7), 101-300 TL gelir aralig1 454 (%53,2), 301-500 TL gelir

aralig1 498 (%49,9), 500 TL ve daha iist gelir diizeyine sahip &grencilerin orani

208°dir (%52,4).
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Tablo 73: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay:r Daha Tasarmmli

Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde26
Kesinlikle Kesinlikle ~ 1oPlam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
337 345 69 79 30 860
0-100
39,2% 40,1% 8,0% 9,2% 3,5%  100,0%
359 271 130 40 54 854
101-300
Aylik 42,0% 31,7% 15,2% 4,7% 6,3%  100,0%
Gelir 446 369 73 71 39 998
301-500
44,7% 37,0% 7,3% 7,1% 3,9%  100,0%
191 157 15 24 10 397
500 ve tistii
48,1% 39,5% 3,8% 6,0% 2,5%  100,0%
1333 1142 287 214 133 3109
Toplam
42,9% 36,7% 9,2% 6,9% 4,3%  100,0%
92,767°
Tablo 73: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor

iriinlerinde markay1 daha tasarimli oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir

grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare

testinde p: 0,002<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gére markali bir

iriinii tasarimli olmasindan dolayr “Kesinlikle katiliyorum” diyen 6grencilerin orani,

0-100 TL gelir aralig1 337 (%39,2), 101-300 TL gelir aralig1 359 (%42,0), 301-500 TL

gelir aralig1 446 (%44,7), 500 TL ve daha iist gelire sahip olan 6grencilerin orani ise

191°dir (%48,1). Bu yarginin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 54 (%

6,3)kisi ile 101-300 TL gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 74: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendi Imajlarmi

Temsil Ettigini Diisiindiikleri i¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde27
Kesinlikle Kesinlikle  1oplam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
242 224 126 167 101 860
0-100
28,1% 26,0% 14,7% 19,4% 11,7% 100,0%
194 271 146 154 89 854
101-300
Aylik 22,7% 31,7% 17,1% 18,0% 10,4% 100,0%
Gelir 297 280 163 198 60 998
301-500
29,8% 28,1% 16,3% 19,8% 6,0% 100,0%
114 123 55 75 30 397
500 ve tistii
28,7% 31,0% 13,9% 18,9% 7,6% 100,0%
847 898 490 594 280 3109
Toplam
27,2% 28,9% 15,8% 19,1% 9,0% 100,0%

38,480" p: 0,007

Tablo 74: Arastirmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik gelirleri ile spor
iriinlerinde markayr imajimi temsil ettigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,007<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir. Tablodaki verilere gore imajimi temsil
ettigi i¢in hipotezine “Kesinlikle katiliyorum™ diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1
337 (%39,2), 101-300 TL gelir aralig1 359 (%42,0), 301-500 TL gelir aralig1 446
(%44,7), 500 TL ve daha iist gelire sahip 6grencilerin oram ise 191°dir (%48,1). Bu
yargmin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler 101 (% 11,7)kisi ile 0-100 TL

gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 75: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Her Zaman Moda

(Giincel) Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde28
Kesinlikle Kesinlikle  1oplam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
155 221 119 212 153 860
0-100
18,0% 25,7% 13,8% 24.7% 17,8% 100,0%
147 215 169 178 145 854
101-300
Aylik 17,2% 25,2% 19,8% 20,8% 17,0% 100,0%
Gelir 235 273 152 218 120 998
301-500
23,5% 27,4% 15,2% 21,8% 12,0% 100,0%
114 117 43 67 56 397
500 ve tistii
28,7% 29,5% 10,8% 16,9% 14,1% 100,0%
651 826 483 675 474 3109
Toplam
20,9% 26,6% 15,5% 21,7% 15,2% 100,0%
63,950*

Tablo 75: Arastrmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor
iirtinlerinde markay1 her zaman moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine
farkli gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan Ki
Kare testinde p: 0,000<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore giincel
oldugu tercih ederim hipotezine “Katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1
221 (%25,7), 101-300 TL gelir araligi 215 (%25,2), 301-500 TL gelir aralig1 273
(%27,4), 500 TL ve daha st gelire sahip olanlarm orani ise 117°dir (%29,5). Gelir
diizeyi yiiksek olan Ogrencilerin markali {iriini moda oldugu icin tercih eden
ogrencilerin ise 117 (%29,5) kisi ile diger gruplara gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 76: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Satis Sonras1 Hizmet

Devami Oldugu I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde29
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katihyorum Kararsiazm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Ayhk  0-100 271 290 127 98 74 860
Gelir 31,5% 33,7% 14,8% 11,4% 8,6% 100,0%
101-300 298 263 114 120 59 854
34,9% 30,8% 13,3% 14,1% 6,9% 100,0%
301-500 358 303 141 147 49 998
35,9% 30,4% 14,1% 14,7% 4,9% 100,0%
500 ve 145 141 38 39 34 397
lstd 36,5% 35,5% 9,6% 9,8% 8,6% 100,0%
Toplam 1072 997 420 404 216 3109
34,5% 32,1% 13,5% 13,0% 6,9% 100,0%
31,357%

Tablo 76: Arastrmaya katilan 3109

ogrencinin “Aylik geliri ile spor

iriinlerinde markay1 satig sonras1 hizmet devam etigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine

farkl gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki

Kare testinde p: 0,007<0,05 sonucu ortaya ¢ikmustir. Tablodaki verilere gore hizmetin,

satig sonrast da devam ettigi i¢in tercih ederim Hipotezine “Kesinlikle katiliyorum”

diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 271 (%31,5), 101-300 TL gelir aralig1 298

(%34.9), 301-500 TL gelir aralig1 358 (%35,9), 500 TL ve daha iist gelire sahip

olanlarin orani ise 145°tir (%36,5). Gelir diizeyi yliksek Ogrencilerin satig sonrasi

hizmetin devam ettigine katilim oran1 1072 (%34,5) diger gruplara goére daha fazla

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 77: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Her Yas Grubuna

Hitap Ettikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde30
- - Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katihlyorum Kararsizazm Katilmiyorum Katilmiyorum
252 328 121 84 75 860
0-100
29,3% 38,1% 14,1% 9,8% 8,7% 100,0%
251 283 114 145 61 854
101-300
Aylik 29,4% 33,1% 13,3% 17,0% 7,1% 100,0%
Gelir 247 325 182 190 54 998
301-500
24,7% 32,6% 18,2% 19,0% 5,4% 100,0%
124 148 35 52 38 397
500 ve tistii
31,2% 37,3% 8,8% 13,1% 9,6% 100,0%
874 1084 452 471 228 3109
Toplam
28,1% 34,9% 14,5% 15,1% 7,3% 100,0%
70,601%

Tablo 77: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor
iirlinlerinde markay1 her yas grubuna hitap etigi i¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli
gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek tizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,017<0,05 gelir gruplar1 arasinda. Tablodaki verilere gore “Katiliyorum”
diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 328 (%38,1), 101-300 TL gelir aralig1 283
(%33,1), 301-500 TL gelir aralig1 325 (%32,6), 500 TL ve daha {ist gelire sahip olan
ogrencilerin oran1 148’tir (%37,3).Gelir diizeyi diisiik 6grencilerin diger gruplara gore

oran1 328 (%38,1) daha yliksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 78: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1r Ekonomik Riski

Azalttig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde31
Kesinli Kesinli Toplam
esinlikle Katihlyorum Kararsizazm Katilmiyorum esinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
202 265 168 142 83 860
0-100
23,5% 30,8% 19,5% 16,5% 9,7% 100,0%
168 225 191 178 92 854
101-300
Aylik 19,7% 26,3% 22,4% 20,8% 10,8% 100,0%
Gelir 195 271 226 224 82 998
301-500
19,5% 27,2% 22,6% 22,4% 8,2% 100,0%
106 95 89 69 38 397
500 ve Ustii
26,7% 23,9% 22,4% 17,4% 9,6% 100,0%
671 856 674 613 295 3109
Toplam
21,6% 27,5% 21,7% 19,7% 9,5% 100,0%
31,0137

Tablo 78: Arastirmaya katilan 3109 Ogrencinin “Aylk geliri ile spor
iriinlerinde markay1 ekonomik riski azalttigi etigi i¢cin tercih ederim.” Hipotezine
farkli gelir grubunda bulunan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan Ki
Kare testinde p: 0,006<0,05 sonucu ortaya c¢ikmustir. Tablodaki verilere goére
ekonomik riski azathi@i icin tercih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum”
diyenlerin orani, 0-100 TL gelir araligi 202 (%23,5), 101-300 TL gelir aralig1 168
(%19,7), 301-500 TL gelir araligr 195 (%19,5), 500 TL ve daha iist gelire sahip
ogrencilerin orani ise 106’dir (%26,7).Bu maddeye 6grencilerin yiliksek bir oranla

kararsi1z 674 (%21,7) kaldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 79: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kullanim Ozelliklerini

Acikladig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde32
Kesinlikle Kesinlikle
Katihlyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Aylik 0-100 229 279 136 158 58 860
Gelir 26,6% 324%  15.8% 18,4% 6.7% 100,0%
101-300 197 268 171 154 64 854
23,1% 31,4% 20,0% 18,0% 7,5% 100,0%
301-500 239 341 146 215 57 998
23,9% 34,2% 14,6% 21,5% 5,7% 100,0%
500 ve tisti 113 136 41 76 31 397
28,5% 34,3% 10,3% 19,1% 7,8% 100,0%
Toplam 778 1024 494 603 210 3109
25,0% 32,9% 15,9% 19,4% 6,8% 100,0%
30,425°

Tablo 79: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik ile spor lriinlerinde
markay1 kullanim 6zelliklerini acikladigi i¢cin tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,307>0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore “Kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 229 (%26,6), 101-300 TL gelir
aralig1 197 (%23,1), 301-500 TL gelir aralig1 239 (%23,9), 500 TL ve daha iist gelire
sahip olan 6grencilerin orani ise 113°tiir (%28,5). Gelir diizeyi yiiksek d6grencilerin bu
maddeye diger gruplara gore daha yiliksek oranla 113 (%28,5) katihm gosterdigi

goriilmektedir.
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Tablo 80: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Kendilerine Referans

Oldugunu Diisiindiikleri I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde33
Kesinlikle Kesinlikle  1oplam
Katihlyorum Kararsizam Katilmiyorum
Katiliyorum Katilmiyorum
170 216 166 208 100 860
0-100
19,8% 25,1% 19,3% 24.2% 11,6% 100,0%
141 241 198 191 83 854
101-300
Aylik 16,5% 28,2% 23,2% 22.4% 9,7% 100,0%
Gelir 203 325 186 195 89 998
301-500
20,3% 32,6% 18,6% 19,5% 8,9% 100,0%
85 103 76 100 33 397
500 ve tistii
21,4% 25,9% 19,1% 25,2% 8,3% 100,0%
599 885 626 694 305 3109
Toplam
19,3% 28,5% 20,1% 22.3% 9,8% 100,0%
31,642%

Tablo 80: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik ile spor lriinlerinde
markay1r benim i¢in referans oldugu ic¢in tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir
grubunda bulunan Ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare
testinde p: 0,006<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gore farkli gelir
diizeyinde bulunan 6grencilerin markali bir {iriiniin kisiye referans olur maddesine
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir araligi 170 (%19,8), 101-300
TL gelir aralig1 141 (%16,5), 301-500 TL gelir aralig1 203 (%20,3), 500 TL ve daha
st gelire sahip Ogrencilerin orani ise 85°tir (%21,4). Bu yargmin aksine “Kesinlikle
katilmiyorum” diyenler ise 100 (% 11,6)kisi ile 0-100 TL gelire sahip 6grencilerden

olusmaktadir.
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Tablo 81: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markayr Alaninda En lyisi

(Lider) Oldugu Igin Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde34
Kesinlikle Kesinlikle

Katihlyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Aylik 0-100 292 271 129 112 56 860
Gelir 34,0% 31,5% 15,0% 13,0% 6,5% 100,0%

101-300 278 294 123 111 48 854
32,6% 34,4% 14,4% 13,0% 5,6% 100,0%

301-500 324 351 135 128 60 998
32,5% 35,2% 13,5% 12,8% 6,0% 100,0%

500 ve tisti 130 136 46 68 17 397
32,7% 34,3% 11,6% 17,1% 4,3% 100,0%

Toplam 1024 1052 433 419 181 3109
32,9% 33,8% 13,9% 13,5% 5,8% 100,0%

11,872*

Tablo 81: Arastrmaya katilan 3109 Ogrencinin “Ayhk geliri ile spor
iirlinlerinde markay1 alaninda en iyisi (lider) oldugu i¢in tercih ederim.” Hipotezine
farkli gelir grubunda bulanan 6grenciler arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan Ki
Kare testinde p: 0,985>0,05 gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmektedir. Tablodaki verilere gore alaninda lider oldugu i¢in tercih ederim
hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir araligi 292
(%34,0), 101-300 TL gelir aralig1 278 (%32,6), 301-500 TL gelir aralig1, 324 (%32,5),

500 TL ve daha st gelire sahip olan 6grencilerin orani ise 130°dur (%32,7).
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Tablo 82: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Aliskanliktan Dolay1
Tercih Etme Durumu Arasindaki iliski Tablosu

Madde35

Kesinlikle Kesinlikle

Katihlyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Aylik 0-100 187 273 133 168 99 860
Gelir 21,7% 31,7% 15,5% 19,5% 11,5% 100,0%
101-300 177 218 101 226 132 854
20,7% 25,5% 11,8% 26,5% 15,5% 100,0%
301-500 195 312 164 221 106 998
19,5% 31,3% 16,4% 22,1% 10,6% 100,0%
500 ve iistii 98 118 37 94 50 397
24,7% 29,7% 9,3% 23,7% 12,6% 100,0%
Toplam 657 921 435 709 387 3109
21,1% 29,6% 14,0% 22,8% 12,4% 100,0%
44,346

Tablo 82: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik ile spor lriinlerinde
markay1 aligkanliktan dolay1 tercih ederim.” Hipotezine farkl gelir grubunda bulunan
ogrenciler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Ki Kare testinde p: 0,002<0,05
sonucu ortaya ¢ikmustir. Tablodaki verilere gore markali bir iiriinii aligkanliktan dolay1
terctih ederim hipotezine “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir
aralig1 187 (%21,7), 101-300 TL gelir aralig1 177 (%20,7), 301-500 TL gelir aralig1
195 (%19,5), 500 TL ve daha {ist gelire sahip 6grencilerin orani ise 98’dir (%24,7). Bu
yargmin aksine “Kesinlikle katilmiyorum” diyenler ise 132 (% 15,5)kisi ile 101-300

TL arasi1 gelire sahip 6grencilerden olugsmaktadir.
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Tablo 83: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Performanslarimni

Artirdig1 I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iligki Tablosu

Madde 36
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum
Aylik 0-100 212 312 130 144 62 860
Gelir 24,7% 36,3% 15,1% 16,7% 7,2% 100,0%
101-300 211 293 93 178 79 854
24,7% 34,3% 10,9% 20,8% 9,3% 100,0%
301-500 254 248 226 189 81 998
25,5% 24,8% 22,6% 18,9% 8,1% 100,0%
500 ve tistii 83 131 58 62 63 397
20,9% 33,0% 14,6% 15,6% 15,9% 100,0%
Toplam 760 984 507 573 285 3109
24,4% 31,7% 16,3% 18,4% 9,2% 100,0%
X’: 96,553

Tablo 83: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik ile spor lriinlerinde
markay1 performansini arttirdigi icin tercih ederim.” Hipotezine farkli gelir grubunda
bulunan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan Ki Kare testinde p:
0,005<0,05 sonucu ortaya cikmistir. Tablodaki verilere gore markali {riiniin
performanst artirdigr i¢in tercih ediyorum maddesine “Kesinlikle katiliyorum”
diyenlerin orani, 0-100 TL gelir aralig1 212 (%24,7), 101-300 TL gelir araligi211
(%24,7), 301-500 TL gelir aralig1 254 (%25,5), 500 TL ve daha {ist gelire sahip olan

ogrencilerin orani ise83’tiir (%20,9).
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Tablo 84: Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Markay1 Fiyat1 Yiiksek Oldugu
I¢in Tercih Etme Durumu Arasindaki Iliski Tablosu

Madde37
Kesinlikle Kesinlikle
Katihyorum Katihyorum Kararsizm Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
sAylik 0-100 73 33 83 259 412 860
Gelir 8,5% 3,8% 9,7% 30,1% 47,9% 100,0%
101-300 59 51 72 202 470 854
6,9% 6,0% 8,4% 23,7% 55,0% 100,0%
301-500 56 103 97 325 417 998
5,6% 10,3% 9,7% 32,6% 41,8% 100,0%
500 ve tistii 38 26 38 89 206 397
9,6% 6,5% 9,6% 22,4% 51,9% 100,0%
Toplam 226 213 290 875 1505 3109
7,3% 6,9% 9,3% 28,1% 48,4% 100,0%
76,254°

Tablo 84: Arastrmaya katilan 3109 6grencinin “Aylik ile spor lriinlerinde
markay1 fiyati1 yiiksek oldugu icin tercih ederim.” Hipotezine farkl gelir grubunda
bulunan 6grenciler arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan Ki Kare testinde p:
0,008<0,05 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodaki verilere gére markali iirliniin fiyati
yiiksek oldugu i¢in “Kesinlikle katilmiyorum” diyenlerin orani, 0-100 TL gelir araligi
412 (%47,9), 101-300 TL gelir araligi 470 (%55,0), 301-500 TL gelir aralig1 417
(%41,8), 500 TL ve daha {ist gelire sahip olanlarm orani ise 206’dir (%51,9). Bu
yargmin aksine “Kesinlikle katiliyorum” diyenler ise 38 (%9,6)kisi ile 500 TL ve daha

iist gelire sahip olan 6grencilerden olusmaktadir.

121



5. TARTISMA

Uretilen mal veya hizmeti belirlemeye tanitmaya ve diger mal ve hizmetlerden
ayirt etmeye yarayan marka, talep olusturmada etkili bir varlik olarak ortaya
cikmaktadir. Uygun tanitim kanallariyla marka kolaylikla animsanir ve o marka adin1
tastyan tiriinler pazarda kolaylikla taninarak alinir. Marka {iriine baglilik yaratabilir.
Boylece iireticilerin satislar1 diizenli bir forma girer. Iyi zemine oturtulmus bir marka,
olusturmus oldugu imajdan etiketleme sekline, reklamdan paketlemeye kadar
tiikketicinin zihninde tanimlanmis bir yap1 olarak bulunur (122).

Tiiketicilerin biling diizeyinin ve aligveris aligkanliklarmin giderek degistigi
son yillarda iireticiler; hem marka hem de fiyat c¢esitliligi ile tiiketicilere genis bir
tercih ag1 sunmaktadirlar. Ureticiler arasinda olusan bu rekabet ortamu, tiiketicilere
hem maddi anlamda hem de kalite anlaminda yarar saglamis ancak bununla birlikte
satin alma eylemlerini karisik hale getirmistir. Tiiketici satin alacagi iirlinii pek ¢ok
marka arasmndan se¢gmek durumunda kalmaktadir. Bu se¢imi yaparken de tiiketiciler
bir takim sat alma davranislar1 gostermektedir (123).

Spor {iriinleri diinyada c¢ok biiylik bir pazar olusturmuslardir. Ciinkii spor tiim
insanlarin gerek aktif gerekse pasif bir bicimde i¢inde olduklari bir olgudur. Spor
isletmeleri hedef pazarlarma cesitli iirlin veya hizmetler sunarak, bu pazardaki
tilkketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisirlar. Spor {iriinii farkli amaclar
dogrultusunda aktif sekilde spor yapmakta olan bireylere, izleyicisine veya sponsoruna
fayda saglamak i¢in bi¢imlendirilen iiriin, hizmet veya ikisinin bilesenidir (124).

Spor {riinlerini  {ireten isletmeler, {iriin veya hizmetlerini amaglar
dogrultusunda etkin bir bi¢cimde pazarlayabilmeleri veya pazardaki diger spor

isletmeleriyle rekabet edebilmeleri, ancak marka ve marka cesitliliginin fazla olmasi
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ile basarili olabilir. Spor isletmeleri marka kavramini, tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini 1yi analiz etmeli, pazarda etkin olan iletisim araglar1 vasitasiyla markasma
kars1 talep olusturmaya ¢alismalidirlar.

Kiiresellesen diinyada spor isletmeleri ve iiretici firmalar artik rekabet
icerisindedirler. Diinya pazarinda farkli iilkelerde basarili olabilmek ve markasmi
konumlandirmak, ancak hedef pazarm yapisin1 ve tiiketici beklentilerini, ihtiyag¢larini
1yi analiz ederek basarilabilirler.

Bu calismada iiniversite 6grenimi goren Ogrencilerin kullandiklar1 markali
iirlinlerindeki tercihlerini belirlemeyi amaglayan bu arastirmada, tercihler {lizerinde
etkisi muhtemel kullanim 6zellikleri ve satin alma aliskanliklar1 (sebepleri), spor yapma
aliskanliklari, marka tercihlerine etki eden unsurlar, fiyat unsuru ve sosyo-demografik
v.b gibi 6zellikleri incelenmistir. Marka tercihleri ve bu markalara yonelik marka
kisiligi algilar1 ile diger degiskenler arasindaki ilgi ve farkliliklar analiz edilmeye
calisilmistir. Bu arastirmada elde edilen sonuglarin 6zeti asagidaki gibi siralanabilir.

Arastirmaya 2574 (%56,6) bayan, 1977 (%43,4) erkek, olmak iizere toplam
4551 &grenci katilmistir. Frrat Universitesi 1661(%36,5), Inonii Universitesi 1369
(%30,1), Tunceli Universitesi 800 (%17,6) Bingdl Universitesi 721 (%15,8) dgrenci
ile katilmastir.

Yas dagilimlari, agirliklt olarak 18-21 yas grubu (%39,8), 21-25 yas grubu
2161 (47,5) yas 26 — iistii yas araligindaki 6grenciler 506°dir (%11,1).

Arastirmaya katilan toplam 4551 ogrencinin 1318 (%29,0) 0-100, 1297
(%28,5) 101-300, 1364 (%30,0) 301-500 ve 572 (%12,6) 500 TL ve istii aylik gelir

seviyesi olan 6grencilerden olugsmaktadir.
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0-100 TL aylik geliri sahip dgrenciler Firat Universitesinde 604 (%36,4), Inonii
Universitesinde 217 (%15,9) Tunceli Universitesinde 287 (%35.9), Bingdl
Universitesinde 225°dir (%31,2). Arastirmay1 destekleyen TOZOL (2010) benzer
aragtirmada, Marmara Universitesi 137°si (%32,4) 500 TL ve alt1 aylik gelire ve
Indiana tiniversitesi 6grencilerinin 141’1 (%47,3) 400 Dolar ve alt1 aylik gelire sahip
olduklarini belirtmislerdir. Genel durum incelendiginde gelir diizeyi olarak Indnii
Universitesi, Firat Universitesi, Tunceli Universitesi, Bingdl Universitesi
siralanmaktadir.  Ancak Marmara iiniversitesi ve Indiana Universitesi ile
karsilastirildiginda Firat Havzasinda okuyan 6grencilerin gelir diizeylerinin batida
okuyan (Marmara Universitesi-indiana Universitesi) dgrencilere gore daha diisiik
oldugu sdylenebilinir.

Hangi sosyal smif icerinde bulunduklari oranlar1 incelendiginde ise Firat
Universitesi  grencilerinin  304’i  (%18,3) kendini {ist gelir grubu olarak
tanimlamaktadirlar. Orta smif gelir grubu olarak en fazla 380 (%52,7) 6grenci ile
Bingdl Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Alt smif gelir grubunda 88 (%11,0),
ogrenci ile Tunceli Universitesi dgrencileri olusturmaktadir.

Haftalik spor yapma siirelerine gore 6-7 giin arasi, en fazla 361 (%26,4),
ogrenci ile Inonii Universitesi, en az 47 (%6,5), 6grenci ile Bingdl Universitesi
ogrencileri oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi bdlge Ogrencilerin sosyal aktivite
fazlalig1 olarak aciklanabilir. Indnii Universitesi 6grencileri sosyal aktivite yoniinden
cesitliligin fazla olmasi spor giin sayismin yiiksek ¢ikmasinda etkisinin oldugunu
sOyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan 6grenciler sporu ne amagcla yaptiklari hipotezine miisabaka

amacgl olarak spor yapiryorum vyargist 210 (%4,6) oOgrenci ile fazla kabul
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gdrmemektedir. Ogrenciler sporu daha ¢ok saghk amach 2454 (%53,9) yaptiklari
goriilmektedir. Saglhk amacl spor yapan oOgrenciler en fazla 411 (%57,0) kisi ile
Bingdl Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle sporu saglik
amacli yapan birisinde eski durumuna tekrar kavusamama kaygis1 6n planda iken,
yarigma (miisabaka) amacli spor yapan bireylerde bundan baska zaman kaybetme, eski
performans1 yakalayamama, basaridan uzak olma ve maddi kayip gibi kaygilar 6n
plana ¢ikmaktadir (125).

Markali iirlinliin kisiler iizerinde O6nemli etki yarattigi1 hipotezine katilim
oranlarma gore, Firat Universitesi 726 (%43,7), Inonii Universitesi 512 (%37,4),
Bingdl Universitesi 234 (%32,5), Tunceli Universitesi 258 (%32,2), seklinde
siralanmaktadir. Markal1 {irline ulasabilme ve markali {iriinii alabilme olanaklarmin
sosyo-ekonomik faktdriiniin etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan 68rencilerin spor {riinlerini kullanim yerleri (zamanlar)
daha cok giinliikk yasamda 767 (%24, 7) kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun sebebi
markali spor tiriinlerinin kalitesi, estetigi, kisilige hitap ettigi diisiincesi yaygindir.

Marka bilgisi olarak tiim iiniversite Ogrencileri marka bilgisine sahip 2459
(%79,1) olduklar1 goriilmektedir. Marka bilgisi, markanm olusturdugu kiiltiirle
ilgilidir. Bu ag¢idan basarili bir markanm degerinin artirilmasi, tiiketici odakli olma,
marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasini saglama, markanin basit ve
hizl algilanabilir olmasi, s6ziinii tutan bir marka olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen
mesajin tekrarlanmasina baghidir. Sayilan unsurlarin marka bilgisi i¢inde ele alinarak

yonetilmesi dnemlidir (126).
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Taklit marka kullanim oranlarina baktigimizda, “Haywr” 1518 (%48,8),
“Bazen” 1338 (%36,6) gibi bir oranla, 6grenciler kullandiklar1 markay1 sahiplendikleri
goriilmektedir.

Markali {iriinii baska insanlara tavsiye eder misiniz? Yargisina tiim iiniversite
ogrencileri kullandiklar1 markali spor {irtinleri 2676 (%86,1) oraninda tavsiye ettigi
goriilmiistiir. Algilanan hizmet kalitesi olumlu ise tiiketici markanin miisterisi olmaya
devam eder, fiyat artisina ragmen miisteri baglilig1 siirer ve marka {iriin baskalarina
tavsiye edilir.

Ogrenciler, markal iiriinii satm alirken fiyatmm 6nemli oldugunu 2491
(%80,1) belirtmislerdir. Universitelerin bulunduklar1 cografik bolgenin ekonomik
gelismiglik diizeyleri ve 6grencilerin genel olarak devlet bursu ile 6grenim hayatlarini
stirdiirdiiklerini goz Oniine aldigimizda fiyat unsurunun onemli bir etken oldugu
goriilmektedir. Aligveris yaparken iiriin ve markalarin fiyatlar1 tiiketiciler i¢in bir
uyarici olmaktadir. Bir markanin diisiik fiyatli olmasi tercih edilmesine sebep olurken,
yiiksek fiyat ise, satin alinmama nedeni olabilir (127).

Tablo 19°da Markali iirlinii inliilerin markas1 oldugu i¢in tercih etme durumu
incelendiginde diisiik bir oranla (% 14,8) katihm gdstermislerdir. Universite
ogrencileri bulunduklar1 yas grubu itibariyle “Ben farkli bir seyler yapayim” c¢abasi
icerisinde olurlar. Kisisel 6zellikleri geregince yeni bir stil, tasarim yaratma g¢abasi
icerisinde olur. Kendi ihtiyaclarina cevap veren, ayni zamanda cevresince dikkat
cekme amaci tasir. Bu amagla 6grenciler markali {iriinii tercih ederken iinliilerin
markas1 oldugu i¢in degil, kendi imajlarin1 olusturmaya calisirlar.

Tablo 32’ de Markal iirlinii ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih etme durumu

incelendiginde diisiik bir oranla (% 21,6) katilim gostermislerdir. Marka risk alma yani
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yeni {irlinii benimseme siirecine olumlu etkisi basar1 sansinin yiiksek olmasmin temel
nedenlerinden biridir. Yeni iriine mevcut bir marka ismi verme algilanan riski
azaltarak tiiketicilerin deneme oramni arttirmaktadir. Ornegin, Sony multimedya
uygulamalarma doniik yeni bir PC’yi piyasaya siirdiiglinde, daha onceki Sony iiriinii
deneyimleri ve bilgilerinden dolayi, Sony’nin ayni {riinii bambaska bir markayla
piyasaya siirmesine gore miisterilerin i¢lerinin daha rahat olacag diistintilmiistiir.(128)

Tablo 21°de Markali {iriinii kisiye giiven verdigi i¢in tercih etme durumu
incelendiginde yiiksek “Kesinlikle katiliyorum” diyenler (% 32,7) gibi bir oranla
katilim gostermislerdir. Marka, markalar tiiketiciye bugiin begendigi {iriinii yarinda
bulabilme garantisi vermekte ve onu {iriiniin kalitesini her seferinde tekrar denemekten
kurtarmaktadir. Markaya giiven duyan tiiketici, bir siire sonra satin almada tirtinii degil
markay1 istemeye baslamaktadirlar. Boyle bir durumda, isletmeler ya da iiretici
firmalar miisterilerinin giivenini siirdiirebilmek i¢in iirettigi iriinlerin kalitesini
bozmamay1 hedefler.

Tablo 25’te Markal {irtinii alirken sagligina onem verdigi icin tercih etme
durumu incelendiginde yiiksek bir oranla (% 45,1) olumlu ydnde katilim
gostermiglerdir. Uzmanlar tekstil tirtinleri tiretiminde kullanilan boya ve kimyasallarin
insan saghgini etkiledigi belirttiklerini yazili ve gorsel medya araciligi ile 6grenmis
bulunmaktayiz. Spor sektoriinde ki tekstil tiriinleri; spor arag-gerecleri, kiyafet ve
ayakkabi, lisansli {iriinler gibi markali {Uriinii almalar1 sagliklar1 i¢cin 6nemli bir
noktadir.

Tablo 26’ da Kullanishh oldugu icin tercih ediyorum yargisma, 6grencilerin
yiiksek bir oranla (%51,3) olumlu ydnde katilim gdsterdikleri goriilmiistiir. Ogrenciler

markalr bir tiriinii alirken dayanikli olmasi ile beraber kullanisli olmasi, viicutlarina
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uygun olmasina, giizel goriinmesine, esnek olmasma 6zen gosterirler. Giizel bir
goriinlisiin yaninda kullanisli olmasi da onem kazanir. Kullanmigh bir {iriin iireten
isletme ya da firmalar kullanicilarin (6grencilerin) goriislerine de ihtiya¢ duyulmasini
gerektirir.

Tablo 23’ te Dayanikli oldugu i¢in tercih ediyorum maddesine “Kesinlikle
katiliyorum” diyen 6grencilerin orani (%55,8), “Katiliyorum” diyenler ise (%31,8)
gibi oranla 6grencilerin dnemli bir kismimnin tercih ettigi goriilmektedir. Bu ifadeyi
destekleyen benzer bir arastrmada, (TOZOL, 2010) (129) tiiketicilerin markali
iiriinleri satin almalarinda, satin alma sebeplerini 6ncelik siralamasina gore; dayanikl
olmasi, kaliteli olmasi, fiyat agisindan avantajli olmasi, kisiye giiven vermesi gibi
etkenler markali iirliniin 6grenciler i¢in tercih edilme sebebi olarak saptanmistir.

Tablo 17’de {iniversite Ogrencileri marka iirlinii kullanmay1 statii geregi
gormektedir. Bu gruba dahil olanlar giydiklerinin sosyal statiisiinii belirleyecegini bu
sebeple aldiklar1 iirlinlerin modern olmaktan ¢ok kendilerini iyi gostermesi gerektigini
inanmaktadirlar. Bu maddeye Firat Universitesi 272 (%22,8) ogrencilerinin diger
iiniversite Ogrencilerine gore daha yiiksek oranda tercih ettikleri goriilmektedir.
Marka kullannommim bireysel gii¢ ve statii gOstergesi oldugu sonucuna etki ettigi
ogrenciler tarafinda kabul gormiistiir. Bu farklilik spora 6nem acisinda, marka
bilgisinde, taklit marka kullaniminda da g6z 6niindedir.

Universiteler ile maddeler arasinda iliski incelendiginde:

. Arastirmaya katilan Ogrencinin  mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, kendimi 1y1 hissetmemi sagladigi i¢in tercih ettigi,

. Arastirmaya katilan O6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor

iirlinlerinde markay1, tinliilerin markasi oldugu i¢in tercih etmedigi,
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Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, gorselligi deger verdigim i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirlinlerinde markay1 gliven verdigi icin tercih ettigi,

Arastirmaya katilan O6grencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, kalite garantisi sundugu i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, dayanikli oldugu i¢in tercih etigi,

Arastirmaya katilan bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor tirlinlerinde
markay1, emniyetli oldugu icin tercih ettigi,

Arastrmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, sagliga dnem verdigi i¢in tercih ettigi.

Aragtrmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, daha kullanislh oldugu icin tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin  mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirinlerinde markay1, daha tasarimli oldugu i¢in tercih ettigi,

Arastrmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, imajimi temsil ettigi i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iirlinlerinde
markay1, her zaman moda(giincel) oldugu i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 iiniversite ile spor
irlinlerinde markay1, satis sonrasi hizmet devami oldugu i¢in tercih ettigi,
Arastirmaya katilan Ogrencinin  mensup olduklar1 iiniversite ile spor

iirlinlerinde markay1, her yas grubuna hitap ettigi i¢in tercih ettigi,
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Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirtinlerinde markay1, ekonomik riski azalttig1 i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 {iniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, kullanim 6zellikleri agikladigi i¢in tercih ettigi,
Arastirmaya katilan Ogrencinin  mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirinlerinde markay1, kullanim 6zellikleri agikladigi i¢in tercih ettigi,
Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirinlerinde markayi, alaninda en iyisi oldugu i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin  mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iriinlerinde markay1, aligkanliktan dolayi tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin mensup olduklar1 iiniversite ile spor
iirlinlerinde markay1, performansimi artirdigia inandigim i¢in tercih ettigi,
Arastirmaya katilan bireylerin mensup olduklar1 iiniversite ile spor iirlinlerinde
markay1, fiyat1 yiiksek oldugu i¢in tercih etmedigi goriilmektedir.

Yas ile marka tercihi arasindaki maddeler incelendiginde ise;

. Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor triinlerinde markayi, kisiligime
uygun oldugu icin tercih ettigi en fazla 18-21 yas grubunda kabul gormektedir.

. Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iriinlerinde markayi, kendimi iyi
hissetmemi sagladig1 i¢in tercih ettigi, bu madde en fazla 26 ve iistii yas
grubunda kabul gérmektedir.

. Aragtirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iirlinlerinde markay1, tlnliilerin
markasi i¢in tercih etmedigi, bu maddede en fazla 18-21 yas araliginda kabul

gormemektedir.
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Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iiriinlerinde markayi, gorsellige
deger verdigim icin tercih etmedigi, bu maddede en fazla 18-21 yas araliginda
kabul ettigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iriinlerinde markayi, bana gliven
erdigi i¢in tercih ettigi, bu maddede en fazla 21-25 yas araliginda kabul ettigi
goriilmektedir.

Arastirmaya katillan 6grencinin yas ile spor iriinlerinde markayi, kalite
garantisi sundugu i¢in tercih ettigi, bu madde tiiketici tarafindan alinan markali
spor Uriinlerinin kaliteli olmasi iirlinii almada en 6nemli kriter oldugu sonucuna
varilabilir.

Arastirmaya katilan 68rencinin yas ile spor iirlinlerinde markayi, dayanikli
oldugu i¢in tercih ettigi, bu madde tiiketici tarafindan alinan markali spor
iirlinlerinin dayanikli olmas: iiriinii almada kriter oldugu sonucuna varilabilir.
Arastirmaya katilan Ogrencinin yas ile spor lriinlerinde markayi, emniyetli
oldugu i¢in tercih ettigi, bu madde en fazla 18-21 yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor lriinlerinde markayi, sagligi 6nem
erdigi i¢in tercih ettigi,

Arastirmaya katilan Ogrencinin yas ile spor {rlinlerinde markayi, daha
kullaniglt oldugu i¢in tercih ettigi, bu madde en fazla 18-21 yas araliginda
kabul gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iiriinlerinde markayi, daha tasarimli
oldugu i¢in tercih etigi, bu madde en fazla 21-25 yas araliginda kabul

gormektedir.
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Arastirmaya katilan Ogrencinin yas ile spor iirlinlerinde markayi, imajimi
temsil ettigi i¢in tercih ettigi bu madde en fazla 26- ve iistii yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iirlinlerinde markayi, her zaman
moda (glincel) oldugu i¢in tercih ettigi en fazla 26 ve lstii yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iriinlerinde markayi, satis sonrasi
hizmet devam ettigi icin tercih ettigi, en fazla 26-ve iistii yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencinin yas ile spor iriinlerinde markayi, her yas
grubuna hitap etigi icin tercih ettigi, en fazla 21- 25 yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iiriinlerinde markayi, ekonomik
riski i¢in tercih ettigi, bu maddeye en fazla 21- 25 yas araliginda kabul
gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor lriinlerinde markayi, kullanim
ozellikleri agiklandigi icin tercih ettigi, bu maddeye en fazla 21- 25 yas
araliginda kabul gormektedir.

Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iirlinlerinde markayi, benim i¢in
referans oldugu i¢in tercih ettigi bu maddeye en fazla 26 ve iistli yas araliginda
kabul gormektedir.

Arastirmaya katilan ¢grencinin yas ile spor lriinlerinde markayi, alaninda en
tyisi (lider) oldugu icin tercih ettigi, bu maddeye en fazla 26 ve iistii yas

araliginda kabul gormektedir.
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. Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor lriinlerinde markayi, aligkanliktan
dolay1r i¢in tercih ettigi bu maddeye en fazla 21- 25 yas araliginda kabul
gormektedir.

. Arastrmaya katilan Ogrencinin yas ile spor (driinlerinde markayi,
performansimi artirdigina nandigim i¢in tercih ettigi bu maddeye en fazla 21-
25 yas araliginda kabul gormektedir.

. Arastirmaya katilan 6grencinin yas ile spor iiriinlerinde markayi, fiyat1 yiiksek
oldugu i¢in tercih etmedigi bu maddeye en fazla 26- ve {istii yas araliginda
kabul gormemektedir.

Sonug olarak, isletmeler icin en onemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri
sadakatini artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli {irlin ve hizmet sunarak
miimkiin olur. Tiiketici, satin aldig1 iirliniin kalitesine gore bir degerlendirme yapar.
Onca ugrasidan sonra tiiketici ne kadar i1yi bir se¢im yaptigini degerlendirir. Elde
edilen bulgular sonucunda Ogrencilerin markayr Onemsedikleri, iiriin kalitesine,
dayanikliligma o©nem verdikleri fiyat1 yiiksek oldugunda tercih etmediklerini
goriilmektedir. Universite dgrencileri kendilerine vakit ayirmay1 seven bir gruptur; iyi
giyinmediklerinde kendilerini kotii hissederler, kiyafetlerin kendilerini temsil ettigine
inanirlar, toplum iginde kabul gorecek kiyafetleri giyerler. Ogrencilerin marka
tercihlerinde 6nemli algilarin bilinmesi, isletmelerin marka yonetimi kararlarini dogru
ve etkin bir sekilde almasma katki saglayacaktir. Pazar boliimlendirmesi yapilip
secilen hedef pazara iliskin konumlandirma stratejileri olusturulurken, hedef kitlenin
s0z konusu {iriin grubu ve mevcut markalar i¢in aradiklar1 kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesi, pazarlama yoneticilerine pozitif bakis agis1 kazandiracaktir. Tiiketicilerin

kendi kisilik 6zellikleri ile hatta kimi zaman gergek hayatlarinda sahip olamayip, sahip

133



olmay1 arzu ettikleri nitelikler ile 6zdeslestirdikleri markalar1 tercih edecekleri goz ardi

edilmemelidir.

Arastirma sonucunda asagidaki oneriler sunulmustur.

Satin alma siklig1 arttikga fiyatinin uygun bulunma orani yiikselme egiliminde
olduguna gore, firmalarin O6grencilerin satin alma sikligini artirma ¢abalari
icerisinde olmalar1 gerekecektir.

Aile ve yakin g¢evre gibi danisma gruplarmin etkisi iiriin 6zelliklerini tatmin
ediciligine katilma diizeyini olumlu etkilemekte ve bu da danisma gruplarmin
ozellikle reklamlarda etkin bir sekilde kullanildiginda etkili olacag: bilinmelidir.
Spor isletmeleri marka tanmtiminda veya tutundurma calismalarinda, hedef
pazarini olustururken sosyo-ekonomik yapilart hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar.
Spor {irtinii iireten isletmeler, kendi markalarinin diger markalardan farkini
tiikketiciye sunarken hangi 6zelliklerin etkili olacagmi bilmelidirler.

Isletmeler marka konumlandirma ¢alismalar1 yapmalilar, bu dogrultuda stratejiler
gelistirerek tanitimlarmi yapmalidirlar.

Spor {iriinii iireten isletmeler, markaya 6nem verenlerle vermeyenlerin marka
tercihi yapmada fiziksel faktorler olarak belirtilen kalite, dayaniklilik, siireklilik,
garanti, diizenli ve hizli hizmet, cesit fazlaligi, statii gostergesi, gorsellik ve tiriin
tehiri degiskenleri bazinda birbirlerinden farkli hareket ettiklerinde daha etkili
olacag bilinmelidir.

Spor isletmeleri, tiniversitelerdeki oOgretmen ve Ogrencilere genclik spor
blinyesinde olan calisanlarina, beden egitimi Ogretmenlerine ve antrendrlere
markalarin1 kullandirarak Ogrenciler ve sporcular lizerinde etkili bir tanitim

stratejisi uygulamadirlar.
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7. EKLER
Ek 1: Anket Formu
Firat Havzasinda Bulunan Bazi Universitelerde Ogrenim Gérmekte Olan
Ogrencilerin Spor Marka Uriinlerinin Tercihlerinin Belirlenmesi
Bu c¢alismanin amaci; Firat Havzasinda ( Firat, Inonii, Tunceli, Bingdl )
bulunan bazi {tniversitelerdeki Ogrencilerin kullandiklar1 spor marka {triinleri
tercihlerinin  belirlenmesidir. Arastirmadaki sorular bilimsel bir arastirmada
kullanilacaktir. Sorular1 dikkatlice okuyarak isaretleyiniz. Simdiden katkilarmmizdan
dolay1 tesekkiir ederim. (Bilgiler bu c¢alismanin disinda bagka bir amagla
kullanilmayacaktir)

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Galip YAVUZ
Firat Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu
Elaz1g/ TURKIYE
1.Yasimiz? ..ccovveiinnnnnnnns
2. Cinsiyetiniz?
[_] Bayan [_] Erkek
3.Universite? .....coeeeerrrrerrennnnieeeennnnns
4. Aylik Geliriniz? (kisisel geliriniz) ..........ccceeenees
5. Kendinizi hangi sosyal simifta diisiiniiyorsunuz?
[ ] Altsmif Ortaaltsm__] Ortasmuf [ | Ortaistsmf [ Jst smf L]

6. Haftada kac giin spor yapiyorsunuz? ..........ccceeeeeueeens

7. Hangi amacla spor yapiyorsunuz?

[_| Para kazanmak [ Saglik [ Miisabik [_] Sosyal Aktivite
8. Spor iiriinlerinde MARKA sizin icin 6nemli midir?

[ ] Evet [ ] Hayr [ _]Bazen

(BU SORUYA HAYIR CEVABI VERENLER ICIN ANKET BITMISTIR. DIGER SORULARI
CEVAPLAMAYINIZ)

9. Spor iiriinlerinde markal iiriinleri ne zaman kullanirsimz?

[] Spor yaparken [ ] Giinliik yasamda He[ ] durumda da

10. Kullandigimiz spor markalari hakkinda bilgi sahibi misiniz?

[ | Evet [ ] Hayr

11. Spor iiriinlerinde kag ¢esit markal iiriin kullamrsimz? ..................

12. Spor iiriinlerinde markal iiriinlerin taklitlerini kullanir misimz?

[ ] Evet [ |Hayr [ ] Bazen
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13. Kullandigimz markay1 baskalarina tavsiye eder misiniz?
[ ] Evet [ ] Hayr
14. Markal iiriin alirken fiyat sizin i¢in 6nemli midir?
[ ] Evet [ |Hayrr
Asagidaki tabloda kullandigimiz iiriinlerde hangi markay: neden tercih ettiginizi “Kesinlikle
Katiliyorum”, “Katiliyorum”, ”Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum”

ibarelerinden birini secerek altindaki kutucuga “XV ... gibi simgeler kullanarak isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilhyorum
Katilhyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle

15.Kisiligime uygun oldugu icin tercih ederim.

16.Statii gostergesi oldugu icin tercih ederim.

17.Kendimi iyi hissetmemi sagladigi icin tercih ederim.

18.Unliilerin markasi oldugu i¢in tercih ederim.

19.Gorsellige deger verdigim icin tercih ederim.

20.Bana giiven verdikler icin tercih ederim.

21.Kalite garantisi sundugu i¢in tercih ederim.

22.Dayamkh oldugu icin tercih ederim.

23.Emniyetli oldugu icin tercih ederim.

24.Saghga onem verdikleri icin tercih ederim.

25.Daha kullamsh oldugu icin tercih ederim.

26.Daha tasarimh oldugu i¢in tercih ederim.

27.imajimm temsil ettigi icin tercih ederim.

28.Her zaman Moda (giincel) oldugu i¢in tercih ederim.

29.Satis sonrasi hizmet devami oldugu icin tercih ederim.

30.Her yas grubuna hitap ettigi icin tercih ederim.

31.Ekonomik riski azathgi i¢in tercih ederim.

32.Kullanim 6zelliklerini acikladigi icin tercih ederim.

33.Benim icin Referans oldugu i¢in tercih ederim.

34.Alaninda en iyisi (lider) oldugu icin tercih ederim.

35.Ahskanhiktan dolay: tercih ederim.

Katilmiyorum

36.Performansim artirdigina inandigim (Fiziksel) icin
tercih ederim.

37.Fiyati yiiksek oldugu icin tercih ederim.
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Ek 2.ANKET SONUC VERILERI

ANOVA

Yas Sum of Squares df Mean Square F Sig.
maddel5 4,555 2 2,277 1,341 ,262
maddel6 92,989 2 46,495 24,299 , 000
maddel?7 37,153 2 18,577 10,695 , 000
maddel8 30,946 2 15,473 7,389 , 001
maddel9 6,964 2 3,482 1,995 , 136
madde20 14,607 2 7,303 4,229 , 015
madde21 19,404 2 9,702 9,226 , 000
madde22 6,018 2 3,009 3,186 , 041
madde23 19,600 2 9,800 8,109 , 000
madde24 8,357 2 4,179 3,389 , 034
madde25 6,975 2 3,487 3,760 , 023
madde26 1,497 2 , 748 , 636 , 530
madde27 13,721 2 6,860 4,004 ,018
madde28 8,777 2 4,388 2,306 , 100
madde29 14,858 2 7,429 4,778 , 008
madde30 24,871 2 12,435 8,096 , 000
madde31 44,853 2 22,426 14,016 , 000
madde32 10,988 2 5,494 3,564 , 028
madde33 , 623 2 ,311 , 193 , 824
madde34 5,040 2 2,520 1,718 , 180
madde35 21,498 2 10,749 5,959 , 003
madde36 17,098 2 8,549 5,182 , 006
madde37 13,408 2 6,704 4,465 , 012
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N Mean Std. Deviation Std. Error
Gelir Diizeyi

maddel5 0-100 860 2.3186 1.32703 . 04525
101-300 854 2.2260 1.31337 . 04494

301-500 998 2.2004 1.25165 . 03962

500 ve iistii 397 2.4836 1.33631 . 06707

Toplam 3109 2.2763 1.30335 . 02338

maddel6 0-100 860 3,0430 1,34476 , 04586
101-300 854 3,0468 1,43810 , 04921

301-500 998 3,0120 1,36287 , 04314

500 ve iistii 397 3,2191 1,46847 , 07370

Toplam 3109 3,0566 1,39359 , 02499

maddel7 0-100 860 2,3721 1,30769 , 04459
101-300 854 2,4848 1,31690 , 04506

301-500 998 2,2816 1,30959 , 04145

500 ve iistii 397 2,3728 1,38063 , 06929

Toplam 3109 2,3741 1,32202 , 02371

maddel8 0-100 860 3,4337 1,38309 , 04716
101-300 854 3,4906 1,45565 , 04981

301-500 998 3,4369 1,50610 , 04767

500 ve iistii 397 3,5466 1,43758 , 07215

Toplam 3109 3,4648 1,45009 , 02601

maddel9 0-100 860 2,4802 1,32701 , 04525
101-300 854 2,5574 1,34046 , 04587

301-500 998 2,3016 1,25656 , 03978

500 ve iistii 397 2,5139 1,39730 ,07013

Toplam 3109 2,4484 1,32141 , 02370

madde20 0-100 860 2,2907 1,24960 , 04261
101-300 854 2,5222 1,40635 , 04812

301-500 998 2,3176 1,27954 , 04050

500 ve iistii 397 2,2191 1,31227 , 06586

Toplam 3109 2,3538 1,31554 , 02359

madde21 0-100 860 1,7651 1,01820 , 03472
101-300 854 1,8548 1,17715 , 04028

301-500 998 1,7184 , 97506 , 03086

500 ve iistii 397 1,5365 , 77316 , 03880

Toplam 3109 1,7456 1,02820 , 01844

madde22 0-100 860 1,6419 ,91914 ,03134
101-300 854 1,7799 1,16545 , 03988

301-500 998 1,6232 , 89372 , 02829

500 ve iistii 397 1,6222 , 78709 , 03950

Toplam 3109 1,6713 , 97260 , 01744

madde23 0-100 860 1,9384 1,12426 , 03834
101-300 854 1,9368 1,21469 , 04157

301-500 998 1,8136 1,01114 , 03201

500 ve iistii 397 1,9572 1,00286 , 05033

Toplam 3109 1,9003 1,10181 , 01976

madde24 0-100 860 1,8965 1,06909 , 03646
101-300 854 1,9145 1,14421 , 03915

301-500 998 1,8848 1,10336 , 03493
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500 ve iistii 397 2,0202 1,14574 , 05750

Toplam 3109 1,9135 1,11121 , 01993

madde25 0-100 860 1,6988 , 90465 , 03085
101-300 854 1,7588 1,07857 , 03691

301-500 998 1,7134 , 93845 , 02971

500 ve iistii 397 1,6448 , 88609 , 04447

Toplam 3109 1,7131 ,96397 , 01729

madde26 0-100 860 1,9767 1,07438 , 03664
101-300 854 2,0152 1,15341 , 03947

301-500 998 1,8858 1,06977 , 03386

500 ve iistii 397 1,7531 , 96375 , 04837

Toplam 3109 1,9296 1,08482 , 01946

madde27 0-100 860 2,6058 1,37725 , 04696
101-300 854 2,6171 1,29558 , 04433

301-500 998 2,4429 1,26533 , 04005

500 ve iistii 397 2,4559 1,28755 , 06462

Toplam 3109 2,5375 1,31015 , 02350

madde28 0-100 860 2,9849 1,39215 , 04747
101-300 854 2,9520 1,35193 , 04626

301-500 998 2,7144 1,35467 , 04288

500 ve iistii 397 2,5819 1,41652 ,07109

Toplam 3109 2,8376 1,38001 , 02475

madde29 0-100 860 2,3186 1,26229 , 04304
101-300 854 2,2728 1,26242 , 04320

301-500 998 2,2244 1,21744 , 03854

500 ve iistii 397 2,1839 1,26289 , 06338

Toplam 3109 2,2586 1,24843 , 02239

madde30 0-100 860 2,3047 1,23218 , 04202
101-300 854 2,3934 1,26352 , 04324

301-500 998 2,4780 1,20473 , 03813

500 ve iistii 397 2,3249 1,29790 , 06514

Toplam 3109 2,3873 1,24219 , 02228

madde31 0-100 860 2,5802 1,27457 , 04346
101-300 854 2,7670 1,27958 , 04379

301-500 998 2,7265 1,23811 , 03919

500 ve iistii 397 2,5919 1,30451 , 06547

Toplam 3109 2,6800 1,27021 , 02278

madde32 0-100 860 2,4616 1,24699 , 04252
101-300 854 2,5550 1,23305 , 04219

301-500 998 2,5090 1,22635 , 03882

500 ve iistii 397 2,4358 1,29257 , 06487

Toplam 3109 2,4992 1,24264 , 02229

madde33 0-100 860 2,8279 1,31195 , 04474
101-300 854 2,8056 1,23249 , 04217

301-500 998 2,6413 1,25071 , 03959

500 ve iistii 397 2,7305 1,27739 , 06411

Toplam 3109 2,7494 1,26834 , 02275

madde34 0-100 860 2,2663 1,23587 , 04214
101-300 854 2,2471 1,19831 , 04101

301-500 998 2,2475 1,20592 , 03817

500 ve iistii 397 2,2594 1,20424 , 06044

Toplam 3109 2,2541 1,21144 ,02173
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madde35 0-100 860 2,6733 1,31844 , 04496
101-300 854 2,9040 1,40010 , 04791

301-500 998 2,7305 1,29209 , 04090

500 ve iistii 397 2,6977 1,39237 , 06988

Toplam 3109 2,7581 1,34520 , 02413

madde36 0-100 860 2,4558 1,22893 , 04191
101-300 854 2,5562 1,30954 , 04481

301-500 998 2,5942 1,27181 , 04026

500 ve iistii 397 2,7254 1,37352 , 06893

Toplam 3109 2,5622 1,28615 , 02307

madde37 0-100 860 4,0512 1,22153 , 04165
101-300 854 4,1393 1,21558 , 04160

301-500 998 3,9459 1,19640 , 03787

500 ve iistii 397 4,0050 1,32000 , 06625

Toplam 3109 4,0357 1,22672 , 02200
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GELIR Sum of Squares df Mean Square F Sig.
maddel5 26,514 3 8,838 5,224 ,001
maddel6 12,712 3 4,237 2,184 , 088
maddel7 19,011 3 6,337 3,635 , 012
maddel8 4,835 3 1,612 , 766 ,513
maddel9 34,221 3 11,407 6,568 ,000
madde20 36,160 3 12,053 7,005 ,000
madde21 28,602 3 9,534 9,089 ,000
madde22 14,073 3 4,691 4,978 ,002
madde23 11,164 3 3,721 3,071 ,027
madde24 5,589 3 1,863 1,509 ,210
madde25 3,807 3 1,269 1,366 ,251
madde26 22,450 3 7,483 6,392 ,000
madde27 21,000 3 7,000 4,090 , 007
madde28 70,935 3 23,645 12,554 ,000
madde29 6,650 3 2,217 1,423 ,234
madde30 15,653 3 5,218 3,389 ,017
madde31 20,253 3 6,751 4,197 , 006
madde32 5,570 3 1,857 1,203 ,307
madde33 19,808 3 6,603 4,117 , 006
madde34 ,225 3 , 075 , 051 , 985
madde35 26,574 3 8,858 4,914 ,002
madde36 21,364 3 7,121 4,319 , 005
madde37 17,802 3 5,934 3,955 ,008
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Post Hoc Tests

Multiple Comparisons LSD

(I) Ayhk Gelir J) Ayhk Gelir Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

maddel5 0-100 101-300 ,09261 , 06284 ,141
301-500 , 11820 , 06052 , 051

500 ve iistii -, 16502 ,07892 ,037

101-300 0-100 -, 09261 , 06284 ,141

301-500 , 02559 ,06063 ,673

500 ve iistii -, 25763 ,07901 ,001

301-500 0-100 -, 11820 , 06052 , 051

101-300 -, 02559 ,06063 ,673

500 ve iistii -, 28323 ,07718 ,000

500 ve iistii 0-100 ,16502" ,07892 ,037

101-300 ,25763" ,07901 ,001

301-500 ,28323 ,07718 ,000

maddel6 0-100 101-300 -, 00382 ,06728 ,955
301-500 ,03100 , 06480 ,632

500 ve iistii -, 17612 , 08451 ,037

101-300 0-100 ,00382 ,06728 ,955

301-500 , 03481 ,06493 ,592

500 ve iistii -, 17231 , 08460 , 042

301-500 0-100 -,03100 , 06480 ,632

101-300 -, 03481 ,06493 ,592

500 ve iistii -,20712" , 08264 ,012

500 ve iistii 0-100 , 17612 , 08451 ,037

101-300 , 172317 , 08460 ,042

301-500 ,20712° ,012

maddel7 0-100 101-300 -, 11268 ,06378 ,077
301-500 ,09053 ,06143 ,141

500 ve iistii -,00070 ,08011 ,993

101-300 0-100 , 11268 ,06378 ,077

301-500 ,203217 , 06155 ,001

500 ve iistii ,11198 , 08020 ,163

301-500 0-100 -, 09053 ,06143 ,141

101-300 -,20321 , 06155 ,001

500 ve iistii -, 09123 , 07835 , 244

500 ve iistii 0-100 ,00070 ,08011 ,993

101-300 -, 11198 , 08020 ,163

301-500 ,09123 , 07835 , 244

maddel8 0-100 101-300 -, 05691 ,07006 ,417
301-500 -, 00315 , 06748 ,963
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500 ve iistii -, 11288 , 08800 ,200

101-300 0-100 , 05691 , 07006 , 417
301-500 , 05376 ,06760 , 427

500 ve iistii -, 05597 , 08809 ,525

301-500 0-100 , 00315 , 06748 ,963
101-300 -, 05376 , 06760 , 427

500 ve iistii -, 10973 , 08605 ,202

500 ve iistii 0-100 , 11288 , 08800 ,200
101-300 , 05597 , 08809 , 525

301-500 , 10973 , 08605 ,202

maddel9 0-100 101-300 -, 07714 , 06367 ,226
301-500 ,17863" ,06132 , 004

500 ve iistii -, 03362 , 07996 ,674

101-300 0-100 ,07714 , 06367 ,226
301-500 ,25577 ,06143 ,000

500 ve iistii , 04352 , 08005 , 587

301-500 0-100 -,17863" ,06132 , 004
101-300 -, 25577 ,06143 ,000

500 ve iistii -, 21225 , 07820 , 007

500 ve iistii 0-100 , 03362 , 07996 ,674
101-300 -, 04352 , 08005 , 587

301-500 ,21225 , 07820 , 007

madde20 0-100 101-300 -, 23155 , 06337 ,000
301-500 -, 02694 ,06103 , 659

500 ve iistii , 07155 , 07959 ,369

101-300 0-100 ,23155" , 06337 ,000
301-500 ,20461 ,06115 , 001

500 ve iistii ,30310° , 07968 ,000

301-500 0-100 , 02694 ,06103 , 659
101-300 -, 20461 ,06115 , 001

500 ve iistii , 09849 ,07783 ,206

500 ve iistii 0-100 -, 07155 , 07959 ,369
101-300 -,30310 , 07968 ,000

301-500 -, 09849 ,07783 ,206

madde21 0-100 101-300 -, 08968 , 04948 ,070
301-500 , 04668 , 04765 ,327

500 ve iistii ,22859" , 06215 ,000

101-300 0-100 , 08968 , 04948 ,070
301-500 ,13636" , 04774 , 004

500 ve iistii ,31828" , 06221 ,000

301-500 0-100 -, 04668 , 04765 ,327
101-300 -, 13636 , 04774 , 004
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500 ve iistii , 181917 ,06077 ,003

500 ve iistii 0-100 -, 22859 ,06215 ,000
101-300 -, 31828 ,06221 ,000

301-500 -, 18191 ,06077 ,003

madde22 0-100 101-300 -, 13800 , 04690 ,003
301-500 ,01861 ,04517 , 680

500 ve iistii ,01969 , 05890 ,738

101-300 0-100 ,13800" , 04690 ,003
301-500 ,15661" ,04525 ,001

500 ve iistii ,15769" , 05897 ,008

301-500 0-100 -, 01861 ,04517 , 680
101-300 -, 15661 , 04525 ,001

500 ve iistii ,00108 , 05760 ,985

500 ve iistii 0-100 -,01969 , 05890 ,738
101-300 -, 15769 , 05897 ,008

301-500 -,00108 , 05760 ,985

madde23 0-100 101-300 ,00160 ,05317 ,976
301-500 , 12474 , 05121 ,015

500 ve iistii -, 01881 ,06679 ,778

101-300 0-100 -,00160 ,05317 ,976
301-500 , 12314 ,05131 ,016

500 ve iistii -, 02041 , 06686 ,760

301-500 0-100 -, 12474 ,05121 ,015
101-300 -, 12314 ,05131 ,016

500 ve iistii -, 14355 ,06531 ,028

500 ve iistii 0-100 , 01881 ,06679 ,778
101-300 , 02041 , 06686 ,760

301-500 ,14355" ,06531 ,028

madde24 0-100 101-300 -, 01801 ,05367 ,737
301-500 ,01174 ,05169 ,820

500 ve iistii -, 12364 , 06741 ,067

101-300 0-100 ,01801 ,05367 ,737
301-500 ,02975 ,05179 ,566

500 ve iistii -, 10563 , 06748 , 118

301-500 0-100 -, 01174 ,05169 ,820
101-300 -, 02975 ,05179 ,566

500 ve iistii -, 13538 ,06592 ,040

500 ve iistii 0-100 ,12364 , 06741 ,067
101-300 ,10563 , 06748 , 118

301-500 ,13538 ,06592 ,040

madde25 0-100 101-300 -, 05994 , 04656 ,198
301-500 -, 01459 ,04484 ,745
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500 ve iistii , 05400 , 05848 ,356

101-300 0-100 , 05994 , 04656 , 198
301-500 , 04536 , 04493 ,313

500 ve iistii , 11395 , 05855 , 052

301-500 0-100 , 01459 , 04484 , 745
101-300 -, 04536 , 04493 ,313

500 ve iistii , 06859 , 05719 ,230

500 ve iistii 0-100 -, 05400 , 05848 ,356
101-300 -, 11395 , 05855 , 052

301-500 -, 06859 , 05719 ,230

madde26 0-100 101-300 -, 03848 , 05227 ,462
301-500 , 09097 , 05034 ,071

500 ve iistii ,22360° , 06565 , 001

101-300 0-100 , 03848 , 05227 ,462
301-500 ,12945 , 05044 ,010

500 ve iistii ,26207 , 06573 ,000

301-500 0-100 -, 09097 , 05034 ,071
101-300 -, 12945 , 05044 ,010

500 ve iistii ,13262° , 06420 ,039

500 ve iistii 0-100 -, 22360 , 06565 , 001
101-300 -, 26207 , 06573 ,000

301-500 -, 13262 , 06420 ,039

madde27 0-100 101-300 -, 01128 , 06320 , 858
301-500 ,16293" , 06087 , 007

500 ve iistii , 14989 ,07938 , 059

101-300 0-100 ,01128 , 06320 , 858
301-500 , 17421 , 06098 , 004

500 ve iistii ,16118" , 07947 , 043

301-500 0-100 -,16293" , 06087 , 007
101-300 -, 17421 , 06098 , 004

500 ve iistii -, 01303 ,07763 , 867

500 ve iistii 0-100 -, 14989 ,07938 , 059
101-300 -, 16118’ , 07947 , 043

301-500 , 01303 ,07763 , 867

madde28 0-100 101-300 , 03289 ,06630 , 620
301-500 ,27045" , 06385 ,000

500 ve iistii , 40302 , 08327 ,000

101-300 0-100 -, 03289 ,06630 , 620
301-500 ,23756" , 06397 ,000

500 ve iistii ,37013" , 08336 ,000

301-500 0-100 -, 27045 , 06385 ,000
101-300 -, 23756 , 06397 ,000
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500 ve iistii , 13256 , 08143 , 104

500 ve iistii 0-100 -, 40302 , 08327 ,000
101-300 -,37013" , 08336 ,000

301-500 -, 13256 , 08143 , 104

madde29 0-100 101-300 , 04577 ,06030 , 448
301-500 , 09416 , 05807 , 105

500 ve iistii , 13473 , 07574 , 075

101-300 0-100 -, 04577 ,06030 ,448
301-500 , 04838 , 05818 , 406

500 ve iistii , 08895 , 07582 ,241

301-500 0-100 -, 09416 , 05807 , 105
101-300 -, 04838 , 05818 , 406

500 ve iistii , 04057 , 07406 , 584

500 ve iistii 0-100 -, 13473 , 07574 ,075
101-300 -, 08895 , 07582 ,241

301-500 -, 04057 , 07406 , 584

madde30 0-100 101-300 -, 08879 , 05994 , 139
301-500 -, 17330 , 05773 ,003

500 ve iistii -, 02029 , 07529 , 788

101-300 0-100 , 08879 , 05994 , 139
301-500 -, 08451 , 05784 , 144

500 ve iistii , 06851 , 07537 ,363

301-500 0-100 ,17330° , 05773 ,003
101-300 , 08451 , 05784 , 144

500 ve iistii ,15302° , 07362 ,038

500 ve iistii 0-100 , 02029 , 07529 , 788
101-300 -, 06851 , 07537 ,363

301-500 -, 15302 , 07362 ,038

madde31 0-100 101-300 -, 18675 , 06127 ,002
301-500 -,14622" , 05901 ,013

500 ve iistii -, 01171 , 07695 , 879

101-300 0-100 ,18675 , 06127 ,002
301-500 , 04053 , 05912 ,493

500 ve iistii , 17504 , 07704 ,023

301-500 0-100 ,14622 , 05901 ,013
101-300 -, 04053 , 05912 ,493

500 ve iistii , 13451 , 07525 ,074

500 ve iistii 0-100 , 01171 , 07695 , 879
101-300 -, 17504 , 07704 ,023

301-500 -, 13451 , 07525 ,074

madde32 0-100 101-300 -, 09341 , 06002 , 120
301-500 -, 04739 , 05781 ,412
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500 ve iistii , 02586 , 07539 ,732

101-300 0-100 , 09341 , 06002 , 120
301-500 , 04602 , 05792 , 427

500 ve iistii , 11927 , 07548 ,114

301-500 0-100 , 04739 , 05781 ,412
101-300 -, 04602 , 05792 , 427

500 ve iistii , 07325 , 07373 ,321

500 ve iistii 0-100 -, 02586 , 07539 ,732
101-300 -, 11927 , 07548 ,114

301-500 -, 07325 ,07373 ,321

madde33 0-100 101-300 , 02229 ,06118 , 716
301-500 ,18662 , 05892 ,002

500 ve iistii , 09743 , 07684 ,205

101-300 0-100 -, 02229 ,06118 , 716
301-500 ,16434" , 05904 , 005

500 ve iistii , 07514 ,07693 ,329

301-500 0-100 -,18662" , 05892 ,002
101-300 -, 16434 , 05904 , 005

500 ve iistii -, 08920 , 07515 ,235

500 ve iistii 0-100 -, 09743 , 07684 ,205
101-300 -, 07514 ,07693 ,329

301-500 , 08920 , 07515 ,235

madde34 0-100 101-300 , 01921 , 05855 ,743
301-500 , 01878 , 05639 , 739

500 ve iistii , 00683 , 07354 ,926

101-300 0-100 -, 01921 , 05855 ,743
301-500 -, 00042 , 05650 ,994

500 ve iistii -, 01237 , 07362 , 867

301-500 0-100 -, 01878 , 05639 , 739
101-300 , 00042 , 05650 ,994

500 ve iistii -, 01195 ,07192 , 868

500 ve iistii 0-100 -, 00683 , 07354 ,926
101-300 , 01237 , 07362 , 867

301-500 , 01195 ,07192 , 868

madde3S 0-100 101-300 -,23073" , 06486 ,000
301-500 -, 05721 , 06247 , 360

500 ve iistii -, 02448 , 08147 ,764

101-300 0-100 ,23073" , 06486 ,000
301-500 ,17352° , 06259 , 006

500 ve iistii ,20625" , 08156 ,011

301-500 0-100 , 05721 , 06247 , 360
101-300 -, 17352 , 06259 , 006
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500 ve iistii ,03273 , 07967 , 681
500 ve iistii 0-100 , 02448 , 08147 ,764

101-300 -,20625 , 08156 ,011

301-500 -, 03273 , 07967 , 681

madde36 0-100 101-300 -, 10039 , 06203 ,106
301-500 -, 13837 , 05975 ,021

500 ve iistii -, 26963 ,07791 , 001

101-300 0-100 ,10039 , 06203 ,106

301-500 -, 03798 , 05986 ,526

500 ve iistii -, 16923 , 07800 ,030

301-500 0-100 , 13837 , 05975 ,021

101-300 , 03798 , 05986 ,526

500 ve iistii -, 13125 ,07619 , 085

500 ve iistii 0-100 ,26963" ,07791 ,001

101-300 ,16923° , 07800 ,030

301-500 ,13125 ,07619 , 085

madde37 0-100 101-300 -, 08818 ,05918 ,136
301-500 ,10527 , 05699 , 065

500 ve iistii ,04613 ,07433 ,535

101-300 0-100 , 08818 ,05918 ,136

301-500 ,19345" ,05710 ,001

500 ve iistii ,13431 , 07441 ,071

301-500 0-100 -, 10527 , 05699 , 065

101-300 -, 19345 ,05710 , 001

500 ve iistii -, 05915 , 07269 ,416

500 ve iistii 0-100 -, 04613 ,07433 ,535

101-300 -, 13431 , 07441 ,071

301-500 , 05915 , 07269 ,416

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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8.0ZGECMIS

02.08.1981 yilinda Elaz1g’in Maden ilgesinde dogdum. Ik Okulu Citli Kdyii
Ik Ogretim Okulundan mezun oldum. Orta Okulu Elazig Atatiirk Orta Okulundan
mezun oldum. Lise 6grenimimi Elazig Korgeneral Hulusi Saymn Lisesi’nden mezun
oldum. 2003- 2007 yillar1 arasinda Firat Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek
Okulunda Lisans 6grenimimi tamamladiktan sonra 2009 yilinda ayni {iniversitede
Yiiksek Lisansa basladim. 2011 yilindan itibaren Milli Egitim bilinyesinde Beden

Egitimi Ogretmeni olarak ¢aligmaktayim.
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