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OZET

Gliniimiiz spor ekonomisinde yasanan gelismeler; miisteri odakli pazarlama anlayisinin
dogmasina ve marka kavraminm giin gectikge dnem kazanmasina neden olmaktadir. Spor
pazarinda modern pazarlama anlayiginin 6zlinde bulunan miisteri odakli pazarlama anlayisi,
spor pazarinda yasanan rekabetin daha da artmasina neden olmaktadir.

Spor pazarinda artan rekabet firmalar icin; Pazar bdliimlendirmesi yapmay1 ve markalarina
uygun hedef Pazar belirlemeyi zorunlu kilmaktadwr. Belirlenen hedef pazarin ardindan,
markanin konumlandirilmasi ise firmalar agisindan ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Ciinkii yapilan
konumlandirma ve marka stratejileri uygulamalar1 sonucunda marka degeri olugmakta ve
hedef kitlede bir marka sadakati olusturulmaktadir.

Istanbul’daki devlet iiniversitelerinin miihendislik fakiiltelerinde 6grenim goren ve secmeli
beden egitimi dersi alan 250 68renciye 0zgii bu arastirmanin amaci; Tiirkiye giyim sektoriinde
yer alan spor markalar1 hakkinda miisteri odakli marka degerini olusturan kaynaklarin
belirlenip 6l¢iimlenmesidir. Devlet {iniversitelerinin secilmesinin en 6nemli nedeni, gelir
dagilimin heterojen bir yapida olmasidir. Miithendislik fakiiltesinde 6grenim goren ve se¢cmeli
beden egitimi dersi alan 6grenciler lizerinde bu arastirmanin gerceklestirilmesi ise konunun
icerisinde yer alan degiskenlerin rahatlikla ve dogru bi¢gimde algilanabilmesidir.

Arastrmanin  sonucuna gore; reklamlarda iinli kullanimi izlenim oranlarini arttirdigi
gorlilmiistiir. Ama reklamlarda iinlii kullanim1 ile markalarin tercih edilmesi arasinda iliski
bulunmamis ve tinlii kullaniminin, marka tercih oranmin da etkili olmadig1 goriilmistiir.
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ABSTRACT

Developments in sport economy cause a new perspective on marketing based on consumers’
preferences and a significant importance on marketing. The marketing based on consumers’
preferences in the sport markets causes an increase in competition at these markets. This
competition forces companies to make a classification in marketing and to identify brands in
accordance with the target marketing. After this identification, the brand position is started to
be important for companies in that after this positioning and the brand strategy applications,
brand alliances are created at target people.

This research is aimed to identify and to measure the sources of brand values based on
consumers’ preferences regarding sport brands in clothing sector. To this aim, 250 university
students who were at engineering faculties and were taking physical training and sport
modules as selective courses at public universities in Istanbul were taken into account. The
reason of selecting public universities is the distribution of incomes is heterogenic and the
reason of selection these students at engineering faculties is the right perceptions of the
subject and variables.

Considering the research results, it can be said that famous people performing at publicities
attract people in order to watch them, and so these brands can be seen and known by several
people. However, there is not any significant relationship between these publicities and
consuming these brands. Also, there is not any increase depending on these publicities.
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GIRiS

Marka, tarihin eski ¢aglarindan glinlimiize gii¢, prestij ve iyilik gdstergesi olarak sembol ve
tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni seklidir. Markalar, insan psikolojisi iizerinde
dini sembollerin, totemlerin, fetiglerin ve kraliyet armalari, firinci, demirci, usak ve esnafin
ozel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin biraktig1 etkiyi yapmaktadir (Moon ve
Millison 2003).

Bu dogrultuda marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore, "Bir {irlin ya da bir grup
saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirinlerinden ya
da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, sembol, tasarim,

sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir"(Odabasi ve Oyman 2004).



Son yillarda firmalar tarafindan marka degerini 6l¢gme yollar: ile ilgili pek ¢ok arastirma
gerceklestirilmistir. Hedeflenen amag¢ miisteri odakli ve finansal odakli marka degerini
belirleyerek amaglanan pazarlama stratejilerine dogru bir sekilde yon verebilmektir. Bu
bakimdan marka degeri kavramimin ve marka degeri dlciim yontemlerinin Onemi gittikce
artmaktadir.

Bu calismanin amaci dogrultusunda, marka kavrami ve markayla ilgili temel kavramlarla
birlikte markaya karsi tiiketici tutum ve davranislari agiklanmasi ve pazarlama iletisimi,
pazarlama iletisiminde reklamm yeri ve Onemi, reklam stratejileri ve reklam araglari
incelenmektedir.

Ayrica, spor pazarlamasi ve televizyon reklamlarinda kullanilan {inlii stratejisi lizerinde
aciklayict bir sekilde durulmaktadir. Marka degerini olusturan kaynaklarin dlglimlenmesi ile
ilgili olarak da; arastirma konusu olarak belirlenen Istanbul’daki iiniversite dgrencilerinin
tiikketici davraniglar1 agisindan marka sadakatinin ol¢iimlenmesi ve aragtirmanin sonuglarinin

degerlendirilmesi bulunmaktadir.

MATERYAL VE METOD

Ana kiitle olarak, Istanbul ilinde, devlet iiniversitelerinin miihendislik fakiiltelerinde egitim
Ogretim goren ve segmeli beden egitimi dersi alan, 17-26 yas arasi, kiz-erkek yaklasik 250
ogrenci belirlenmistir. Arastirmanin gergeklestirildigi bu iiniversiteler Istanbul Universitesi ve
Bogazi¢i Universiteleridir

Arastrmada veri toplama yontemi olarak; cevaplama oranini azaltmak, gozlem yoluyla
amaclanan bilgileri elde edebilmek ve esneklik saglayabilmek amaciyla birincil veri toplama
yontemlerinden olan yiiz yiize anket yontemi uygulanmigtir.

Tanimlayic1 arastirma modelindeki bu calismada elde elden veriler frekans analizine ve

varyans analizine tabi tutulmustur.



BULGULAR
Tablo: 1 Cinsiyetlere Gore Dagilim

Frekans Yiizde | Gegerli
Erkek | 157 62.8 62.8
Gegerli
Kadn |93 37.2 37.2
Toplam | 250 100.0 100.0

Anketimize toplam 250 kisi katilmis olup, bunlarin 157°si erkek, 93’1 bayandir. Ankete
katilanlar arasinda erkekler % 62,8’lik, bayanlar ise % 37,2’lik bir orana sahip bulunmaktadir.

Tablo: 2 Yas Ortalamasina Gore Dagihim

N | Minimum Maksimum | Ortalama | Std.
YAS 250 17.00 26.00 19.5320 | 1.2710

N 250

Katilimcilarin yas ortalamasina bakildiginda 17 ile 26 yas arasinda degisen 250 kisilik bir

grup karsimiza ¢ikmaktadir. Gruptakilerin yas ortalamasinin 19,53 oldugu goriilmektedir.

Tablo: 3 Ayhik Harcama Diizeylerine Gore Dagihim

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde

251-500 159 63.6 | 63.6

501-750 56 224 224
Gegerli

751-1000 16 6.4 6.4

1001 ve tizeri | 19 7.6 7.6

Toplam 250 100.0 |1 100.0



Aylik harcama miktarlar1 itibariyle yapilan degerlendirmede en yiiksek grubun % 63,6 ile
251-500 YTL arasinda aylik harcama yapan kisilerden olustugu goriilmektedir. En diigiik
orana sahip grup ise % 6,4 ile 751-1000 YTL arasinda aylik harcama yapanlardan

olusmustur.

Tablo: 4 Televizyon Reklamlarimin izlenme Oranina Gére Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde

Evet 241 96.4 | 96.4

Gegerli
Hayrr |9 3.6 3.6

Toplam | 250 100.0 | 100.0

Ankete katilan 250 kisinin % 96,4’liik biiyiik bir kismi televizyon reklamlarini izlemektedir.
% 3,6 ik kiiciik bir kisim ise televizyonda reklamlari izlememektedir. Bu durum tiniversite
gencligine ulagsmak adina reklamlarm ne denli etkili bir iletisim araci oldugunu

gostermektedir.

Tablo: 5 Televizyonda Yayinlanan Spor Reklamlarinin izleme Oram Dagilim

Frekans | Yizde | Gegerli
Evet 238 95.2 |98.8

Gegerh Hayrr |3 1.2 1.2
Toplam | 241 96.4 1100.0

Cevap 9 3.6

Toplam 250 00.0

Ankete katilanlarin % 95,2’sinin televizyonda yaymlanan spor reklamlarini izledikleri
saptanmustir. % 1,2°lik ¢ok kiiciik bir kesim ise televizyonda spor reklamlarini izlemediklerini

belirtmistir. 9 kisi soruya yanit vermeyerek % 3,6’lik bir pay elde etmistir



Tablo: 6 Televizyonda Yayimnlanan Reklamlardan En Cok Akilda Kalan Spor Markasi

Oran Dagilim

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Nike 119 47.6 50.0

Puma 3 1.2 1.3
Gegerli
Adidas | 105 42.0 44.1
Kinetix |11 4.4 4.6
Toplam | 238 95.2  1100.0
Cevap Vermevenler 12 4.8
Toplam 250 100.0

Ankete katilanlarin en ¢ok akillarinda kalan televizyon reklamlar1 icerisinde % 47,6 ile Nike,
% 42 ile Adidas markalar ilk siralarda gelmektedir. En diisiik orana sahip marka ise % 1,2 ile

Puma’dwr. 12 kisi soruya yanit vermemis ve bu grup ankete katilanlar arasinda % 4,8’lik bir

paya sahip bulunmaktadir.

Tablo: 7 Begenilen Unlii Sporcularin Reklamlarda Oynamasinin Satin Almaya Etkisinin

Oran Dagilim

Frekans | Yiizde @ Gegerli Yiizde

Evet 127 50.8 534

Gegerli
Hayirr | 111 444 1 46.6
Toplam | 238 95.2 100.0
Cevap Vermeyenler 12 4.8
Toplam 250 100.0



Ankete katilanlarin % 50,8°1 begendigi bir sporcunun reklamlarinda oynadig1 bir {irlinii satin
aldiklarmi belirtmistir. % 44,4’liik bir kesim ise bu soruya “hayir” yanitni vermistir. 12 kisi

soruya yanit vermemistir. Bu grubun pay1 % 4,8 olarak saptanmustir.

Tablo: 8 Kisilere Gore Spor Markasi Fiyatimmn Pahalh Olmasi1 Durumunda Begenilen

Unlii Sporcunun Satin Almaya Etkisinin Oran Dagilimi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde

Evet 43 17.2 | 18.1
Gegerli

Hayrr | 195 78.0 | 81.9

Toplam | 238 95.2 1100.0
Cevap Vermeyenler 12 4.8
Toplam 250 100.0

Katilimeilarm % 17,2’si driin  fiyatlar1 yliksek olsa dahi sevdikleri bir sporcunun
reklamlarinda oynamasi sebebiyle {iriinii satin alacaklarmi belirtmigstir. Bu oranin diisiikligi
ve % 78’lik bir kesimin “hayir” yanitin1 vermesi iiriin fiyatlarinin yiiksekliginin reklamlarda
oynayan sporculara bakarak g6z ardi edilemedigini gostermektedir. % 4,8’lik bir grup soruya

yanit vermemistir.

Tablo: 9. 5°li Likert Ol¢egine Gore Spor Markasi Reklamlarinda Oynayan Erkek

Sporculardan Etkilenme Durumu Oran Dagilim

Frekans | Yiizde | Gecerli

Kesinlikle 55 22.0 231
Katilmiyorum 61 244 | 25.6
Gegerli Fikrim Yok 25 10.0 105
Katiliyorum 88 352 137.0
Kesinlikle 9 3.6 3.8
Toplam 238 95.2  1100.0
Cevap 12 4.8
Toplam 250 100.0



5’11 likert 6lgegiyle degerlendirilmis olan yukaridaki ifade ile ilgili olarak en yiiksek frekansin
% 35,2°1lik bir oranla “katiliyorum” sikkma karsilik geldigi goriilmektedir. Katilimcilarin %
24,41 “katilmiyorum”, % 22’si ise “kesinlikle katilmiyorum” sikkini se¢mislerdir. % 10’luk
bir kesim “fikrim yok” seklinde beyanda bulunmustur. Katilimcilarin % 3,8’1 de “kesinlikle
katiltyorum”  sikkini isaretlemistir. Ankete katilan 12 kisi bu ifade ile ilgili goriis

bildirmemistir.

Tablo: 10 5°li Likert Olcegine Gore Spor Markasi Reklamlarinda Oynayan Bayan

Sporculardan Etkilenme Durumu Oran Dagilim

Frekans | Yiizde | Gegerli

Kesinlikle 50 20.0 |21.0
Katilmivorum 54 21.6 | 22.7
Gegerli Fikrim Yok 43 172 181
Katilivorum 61 244 256
Kesinlikle 30 12.0 |12.6
Tonlam 238 952 100.0
Cevan 12 4.8
Tonlam 250 100.0

5’li Likert dlgegiyle degerlendirilmis ifadede en biiyiik yiizdenin % 24,4 ile “katiliyorum”
sikkina verildigi goriilmiistiir. % 21,6 ile “katilmiyorum” sikkinin ikinci sirada geldigi
goriilmektedir. “Kesinlikle katilmiyorum” yanitint verenler % 20’lik, “Fikrim yok” yanitini
verenler % 17,2’lik ve “Kesinlikle katiliyorum” yanitin1 verenler % 12’lik bir orana sahiptir.

Katilimcilarin 12 tanesi soruya yanit vermemistir.

Tablo 11 Rakip Takim Sporcusunun Reklamlarda Oynamasina Tepki Oram

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde

Evet 176 704 | 73.9

Gegerli
Hayirr |62 248 26.1
Toplam | 238 95.2 1100.0
Cevap Vermeyenler 12 4.8
Toplam 250 100.0



Rakip takimin sporcusu kullandiginiz spor markasinin reklamlarinda oynasa o markay1 satin
alir misiniz? Sorusuna katilimeilarin % 70,41 evet, % 24,81 ise hayir yanitin1 vermislerdir.
Bu durum markaya bagliliginin rakip takim sporcusunun reklamlarda kullanilmas1 durumunda

dahi sarsilmayacagmi gostermektedir.

Tablo 12 Katihmcilarin Spor Yapma Oranlan

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Evet 185 74.0 | 77.7

Gegerli
Hayrr |53 212 223
Toplam | 238 95.2 100.0
Cevap Vermeyenler 12 4.8
Toplam 250 100.0

Katilimcilarin % 74’1 spor yaptiklarini, % 21,2’si ise spor yapmadiklarmi belirtmiglerdir.
TARTISMA VE SONUC

Marka isminin 6nemi iki sekilde incelenebilir; Uretici agisindan énemi, Marka isimleri belirli
pazarlama amagclarima ulagsmak igin kullanilmaktadir. Markanin {riinii, diger {iriinlerden
farklilagtiran ve bazen benzer kilan 6zellikler gostermesine dikkat edilir. Buna baglh olarak
marka imaj1 olusturmaya yardimc1 olurken, iiriinii etkili bi¢imde konumlandirmak i¢in iiretici,
hedef pazarin kabul edecegi marka imajint olusturmada reklam ve tutundurma cabalarini
kullanmakta ve fiyat karsilastirmasini azaltmaktadir. (Odabasi ve Oyman 2004)Tiiketici
acisindan degerlendirildiginde, Marka basit bir ifadeyle tiiketici ile {iriin arasindaki iletisim
olarak nitelendirilir. Marka iirline imaj ve deger kazandirarak tiiketiciyle arasinda bir iletisim
bag1 olusturur. Uriin islevsel ve somut bir yarar sunarken marka bu islevselligin iizerinde
yaratilan soyut bir degerdir. Ornegin Pepsi susuzlugu gidermesi ve ferahlatmasi dzelligiyle bir
iiriin , "yeni neslin se¢imi " slogani ile de canlilik, genglik ve dinamizm gibi 6zellikleri i¢inde
barindiran bir degerdir. Bu degerler somut olan iiriine yapisarak {irliniin vitrinini olusturup
tiiketici algisiyla bag kurar. (Zeyrek 2006). Iyi ve giivenilir bir marka iireticinin, tiiketiciler

tizerinde birakmig oldugu giiveni ve garantiyi sembolize etmektedir. (Bozkurt 2006).



Ozellikle giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ve kitle iletisim araclarindaki gelismelerle
birlikte markalar daha fazla deger kazanmistir. (Solomon 2004). Her markanin bir kisiligi,
karakteri vardir. Giiglii bir kisilik basarili markalarin ortak 6zelligidir. Markanin karakter
sahibi olup olmadigini1 anlamak ic¢in, o markay1 kisisellestirmek ve cesitli sifatlar atfetmek
gerekir. Ornegin Nike reklamlarinda “sadece yap (just do it)” mesaji hedef kitleye atletik,
kazanmaya odaklanmus, sert goriiniimlii sporcular vasitasi ile iletilmektedir. (Borga 2002).
Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan baghligi, rakip markalar arasindan stirekli
belirli bir markay1 se¢gme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak nitelendirilir. Ornegin
stirekli Coca-Cola icen birinin pepsi igmemesi gibi, ya da Nike iriinleri kullanan birinin,
"Adidas" markali tirlinleri kullanmamas1 gibi. Pazarlamada markanin sadik miisterileri ve
diger/rakip igletmenin sadik miisterileri olmak {izere iki ana tiiketici grubu bulunmaktadir.
Pazarlamanin gorevi var olan sadik misterileri mutlu etmek ve rakip markalarin sadik
miisterilerini etkileyerek o markanin sadik miisterileri olmalarmi saglamaktir (Radall 2005)
Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin giicii olarak da tanimlanabilir.
Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin iiriinler/markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde
temel bir rol oynar. (Uztug 2003)

Biitiin bu ag¢iklamalar sonucunda, ¢aligmanin teorik kisminda agiklandig1 gibi reklamda {inlii
kullanimi hem yaratict stratejinin bir pargasi olmakta, hem de pazarlama stratejisinin bir
parcast olmaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmada, genclerin % 96,4 gibi yiiksek bir oranla TV
reklamlarini izledikleri ve bu reklamlar icerisinde spor markasi reklamlarma (% 99) biiyiik
ilgi gosterdikleri goriilmiistiir.

Bu reklamlar igersisinde marka olarak Nike’in (% 50) ve Adidas’in (%44,1) ilk sirada
geldikleri saptanmistir. Kinetix ve Puma gibi markalarin oldukga diistik akilda kalma oranlar1
dikkat ¢ekicidir.

Elde edilen bulgular begenilen {inlii sporcularin reklamlarda oynamasinin o markanin
driinlerinin satin almmasima dogrudan bir etki yaratmayacagini gostermistir. Spor markasi
reklamlarinda oynayan hem erkek hem de bayan sporculardan katilimcilarin farkli sekillerde
etkilendigi goriilmektedir. Katilimcilarin goriisleri bir arada degerlendirildiginde ise ortalama
itibariyle bu sporculardan c¢ok da etkilenilmedigi gibi bir sonu¢ karsimiza c¢ikmaktadir.
Etkilenme konusundaki diisiik ortalamanimn yani sira katilimeilarin spor markasi reklamlarinda
oynayan hem erkek hem de bayan sporcular ile kendilerini 6zdeslestirme durumundaki diisiik
ortalama degeri dikkat cekicidir.
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Ilging olan bir baska sonug da rakip takimm oyuncusunun belli bir markanmn reklaminda
oynamasi durumunda ortaya olumsuz bir tepkinin ¢ikabilecegidir. Katilimcilarm % 74°i
bdyle bir durumda markaya sicak bakmayacaklarini belirtmislerdir. Bu noktada spor markasi
reklamlarinda hangi sporcunun kullanilacagini dikkat etmek gerektigi acik¢a goriilmektedir.
Bazi sporcular sadece kendi kuliiblinlin taraftarlarinca degil tiim kuliip taraftarlarinca
sevilmektedir. Bu gibi sporcularin reklamlarda kullanilmasi daha olumlu olacaktur.
Reklamlarinin izlenme oranlarinda oldugu gibi kullanim oranlarinda da en biiylik pay1 Nike
(% 38,9) ve Adidas’in (% 42,2) aldig1 goriilmektedir. Bu, ad1 gecen markalarin promosyon
calismalarina verdigi 6nem ile paralel bir durum olarak degerlendirilmelidir.

Bu aragtirma sonucunda goriisiimiiz sporcularin reklamlarda kullanilmasinin
promosyon c¢aligmalarma renk kattigi ancak bu sporcularin dogrudan satisa etki
yaratamayabilecegi seklindedir. Yiiksek gelir grubundaki bireyler reklamlarda oynayan
sporcu veya reklamin etkileyiciligi sebebiyle belli bir markaya yonelebilirken bunun alt gelir
grubundaki bireyler i¢cin gegerli oldugunu sdylemek giictiir. Buradan hareketle markalarin
degisik gelir gruplarma degisik fiyatlarda tiriinler sunmasi ve bu iiriinler i¢in farkli promosyon
caligmalar1 yapmalar1 Onerilebilir. Spor markal: iiriinlerin fiyatlarinin yiikselmesinde yapilan
promosyon caligmalarmin yiiksek maliyetlerinin etkisi herkes tarafindan bilinmektedir. Bu
yiksek maliyetler de dogrudan iirlin fiyatlarmma yansimaktadwr. Bu sorunu ortadan
kaldirabilmek i¢in tirtinleri farkli segmentlere ayirmak iist gelir grubuna hitap eden tirlinlerde
sporcularin kullanildig1 yiiksek maliyetli promosyon caligmalarmma girmek, diisiik gelir
grubuna hitap eden iiriinlerde de diigsiik maliyetli promosyon calismalarina girmek daha

mantikli gériilmektedir.
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