197

Usak Universitesi Ogrencilerinin Spor Ayakkabi Marka Sadakatlerini
Degerlendirmeye Yonelik Bir Uygulama
Feden AKKOC*
Durmus KOC**
Fidan AKKOC***

Ozet

Giiniimiiz tiiketim tiriinlerinde yasanan yogun artis, tiiketici ihtiyag
ve beklentilerinde yasanan hizli degisimler, piyasada faaliyet gosteren
isletme sayisinin hizla artmasi gibi faktorler, isletmelerin {irtinlerini
farklilastirma amacinin bir sonucu olarak marka kavramini giindeme
getirmistir. Glintimiizde saglamis olduklari1 satis sonrast hizmetler, giivence
temini ve lretici ile tiiketici arasindaki iligski nedenleri ile markal1 tiriinler,
markasiz iiriinlere kiyasla daha fazla tercih edilmektedir. Tiiketicilerin
markaya olan giiveninin bir gostergesi olarak ortaya ¢ikan marka sadakati
ise tiiketicilerin diger markalar1 dikkate almadan sadece sadik olduklar:
markayr satin almalarini ifade etmekte ve f{irline iliskin beklentilerin
karsilanabilmesi ile birlikte tiiketicilere diger markalarda olmayan bir takim
degerlerin sunulabilmesine bagli olmaktadair.

Bu calismanin temel amaci, marka sadakatine iligkin kavramsal
cerceveyi ortaya koymak, marka sadakati kavraminin giintimiizdeki 6nemi
ve marka sadakatini etkileyen faktorleri belirleyerek etki biiyiikliiklerini
degerlendirmektir. Bu kapsamda c¢alismanin uygulama asamasinda Usak
Universitesi'nde 6grenim goren 6grenciler icerisinden basit rassal drnekleme
yontemi ile 246 kisilik bir 6rneklem secilmis ve bu Ogrencilerinin spor
ayakkabi marka sadakatlerini degerlendirmeye, @ marka sadakatlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye iliskin olarak anket calismasina yer
verilmistir.

Bu arastirma sonucunda, Usak Universitesinde 6grenim goren
ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun her zaman ayni spor ayakkabi
markasini almaktan ziyade farkli markalar: tercih etmekte ve piyasaya yeni
¢ikan markalar1 denemek istedikleri bulgularina ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka degeri, Marka sadakati, Uriin
farklilagtirma
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Conceptual Framework Related Brand Loyalty And An Application
Intended To Measure Students’ Trainer Brand Loyalty In Usak Universty

Abstract

Factors like intensive increase in today’s consumer products, rapid
developments in consumer needs and expectations, and fast increase in
number of active companies in the market have caused the brand concept to
be appeared as a result of product differentiation objectives of companies.
Nowadays, branded products are preferred more than generic products
because of some reasons like after-sale support, assurance supply and
relationships among consumers and manufacturers. The brand loyalty,
which is some kind of indicator of customers’ assurance to a brand, defines
the situation in which customers buy a brand without taking other brands
into account. The brand loyalty is based on meeting with the needs related
to the brand and providing some factors which no other brands provide.

Objective of this study is to introduce the conceptual framework for
the brand loyalty and evaluate effect levels by determining factors affecting
brand loyalty and importance of the brand loyalty in today’s world. In this
context, by using the basic, random sampling method within the application
process, a sample with 246 students have been chosen from the students of
Usak University and a survey has been applied to determine factors
affecting these students’ brand loyalty and evaluate these students’ brand
loyalty.

At the end of this study, it was determined that most of Usak
University students prefer buying different brand gym shoes rather than
buying the same brand and these students also want to try new brand that
appear on the market.

Keywords: Brand, brand value, brand loyalty, product differentiation.
Type Of Research: Research.

Giris

Tiiketiciler, satin alma davramglarini gerceklestirirken demografik,
sosyo-kiiltiirel, psikolojik faktorler gibi bir¢ok faktdriin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Giliniimiiziin rekabet¢i ortaminda ise, isletmeler, se¢cim
serbestisine sahip miisterileri karsisinda, kii¢iik ayrintilar ile fark yaratip,
kendi markalarina yonelmelerini saglamakta ve tiiketicide o markaya kars1
sadakat olusturmaya calismaktadirlar. Boylece, tiiketicilerin sadece iginde
bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin
alma egilimi gostermeleri amaglanmaktadir.
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Birgok isletme kiiclik ¢apli dahi olsa, marka stratejilerinin
uygulanmasina Onem vermektedirler. Bu sayede degerli markalarin
yaratilmasi miimkiin hale gelebilmektedir. Kiigiik isletmelerde kisa vadeli
marka stratejileri agirliktayken, biiyiik isletmelerde marka stratejileri uzun
vadeli olarak ele alinmakta ve bunun sonucunda daha giiglii, daha genis bir
kesim tarafindan taninan ve tiiketici isteklerine daha iyi cevap verebilen
markalarin yaratilmasi miimkiin olmaktadir. Netice olarak iiretici karsisinda
olumlu bir marka imaji olusturabilen bu isletmelerin bugiin oldugu gibi
yarin da ayakta kalabilmeleri miimkiin olabilmektedir.

Gilintimiizde ¢ok az isletmenin yaratmay: basarabildigi marka
sadakati stratejisinin yaygin olarak kullanildig1 alanlardan birisi spor
malzemeleri alaninda faaliyet gosteren isletmelerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Gengler esneklik saglamasi, kullanim rahatligr sunmasi ve 6zellikle giinliik
kiyafetleri tamamlayici bir unsur olmasi gibi faktorler neticesinde spor
ayakkabi1 kullanimini bir aliskanlik haline getirmislerdir.

Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, marka sadakatine iliskin kavramsal
cerceveyi orya koymak, marka sadakati kavraminin giintimiizdeki 6énemi ve
marka sadakatini etkileyen faktorleri belirleyerek etki biiyiikliklerini
degerlendirmektir.

Arastirmanin Yontemi

Usak  Universitesi  6grencilerinin  spor  ayakkabi  marka
sadakatlerinin 6l¢iilmeye ve bu 6grencilerin marka sadakatlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmeye calisildig1 bu arastirmada nicel arastirma teknigi
kullanilmistir.

Calisma Grubu-Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Usak Univertesinde 0Ogrenim goren
Ogrenciler olusturmaktadir. Bu evren icinden basit rassal Ornekleme
yontemi ile 246 kisilik bir drneklem segilmistir. Orneklemde yer alan
Ogrencilerin 166's1 kiz (%67,5), 80'i (%37,5) ise erkeklerden olusmaktadir.
Ogrencilerden 401 16-19 yas araliginda, 196’s1 20-23 yas araliginda ve 10'u
ise 24 ve {iizeri yas araliginda bulunmaktadir. Orneklemde yer alan
ogrencilerden 82si 1. Siif, 76’s1 2. Sinuf, 63’11 3. Siruf, 20’si 4. Smif ve 5'i ise
5. ve tizeri sinuf diizeyinde bulunmaktadir.

Usak Universitesi Soszal Bilimler Dergisi, 2012 Gliz (5/3)



200

Veri Toplama Araglarn

Bu calismada veri toplama aract olarak Ogrencilerin marka
sadakatlerinin Olgiilmesine ve marka sadakatlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine iliskin olarak 48 soruluk anket uygulanmistir. Anket {ig
boliimden olusmaktadir. flk boliimde, &grencilerin demografik, sosyo-
ekonomik o6zelliklerini tespit etmeye; ikinci boliimde, 6grencilerin marka
sadakati ile ilgili baz1 ifadelere katilip katilmadiklarina ve tiglincii boliimde
ise marka sadakati ile ilgili bazi ifadelerin 6grenciler i¢in ne derece dnemli
olduguna iligkin sorular sorulmustur.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Istatistiksel Teknikler

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formlari, SPSS for
Windows 18 (Statistical Package For Social Sciences) istatistik paket
programi ile degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen veriler frekans
dagilimi, ylizde dagilimi, ANOVA, korelasyon analizi ve T-testi kullanilarak
analiz edilmis ve elde edilen veriler yorumlanmuistir.

Marka Kavrami

Marka, giintimiizde hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
biliyiik bir 6nem tasiyan ve giinliik yasamimizin ayrilmaz bir parcast haline
gelmis olan bir kavramdir. Literatiirde bu kavram ile ilgili bir¢ok tanim
bulunmaktadr.

Marka, bir ya da birden fazla grubu mal ve hizmetini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan isim, sozciik,
sembol, dizayn, isaret, sekil, renk ve bunlarin bir bilesimi olarak
tanimlanmaktadir (akt. Ceran ve Inal, 2004: 74).

Kotler, marka anlaminin vasiflar, saglanan yararlar, deger, kiiltiir,
karakter ve kullanicillardir seklinde alti farkli seviyeden olustugunu
soylemektedir (akt. Alsulu, 2005: 14).

Marka kavramini genel olarak {iriiniin kimligini belirleyen ve
tiiketicilerin  lirtine gliven duymalarimi  saglayarak onu piyasadaki
emsallerinden ayirt edebilmek amaciyla kullandiklari isim, terim, sembol
veya bunlarin bilesimi seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Markanin Onemi

Pazarlama alaninda yasanan hizli gelismeler, isletmelerin faaliyette
bulunduklar1 pazar kosullarim1 degistirmekte, tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerini arttirmakta ve farklilagtirmaktadir. Isletmeler bu yogun
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek amaciyla, marka yaratma ve
yarattiklar1 markay: gelistirerek tiiketiciye ulasmasini saglama anlayisin
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benimsemektedirler. Isletmeler marka ile iiriine soyut misyonlar yiikleyerek
tiiketicilerin = zihinlerinde ilgili {iriin ile ilgili bir kalite algilamas:
olusturmaya calismaktadirlar (Keller, 1993: 18).

Yeniliklerin hizla taklit edilmesiyle birlikte, yeni tasarimlarda fark
yaratmak her gecen giin zorlasmaktadir. Bu gibi durumlarda yasanan hizli
degisimler isletmeleri, pazardaki varliklarmi korumak, biiyiimelerini
saglamak ve mevcut tiiketicilerini elde tutmaya calisarak yeni tiiketicilere de
ulasabilmek bakimindan markaya daha fazla 6nem vermeye zorlamaktadir

Marka Degeri

Aaker marka degerini “bir isletme veya isletmenin mdiisterileriyle
iligkili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden
cikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle iligkili varlik ve
yikiimliiliiklerdir”. Seklinde tanimlamaktadir (akt. Kogak ve Ozer, 2004: 2).

Marka degeri, markay1 tiiketicinin zihninde daha olumlu bir
konuma getirerek, tiiketicilerin markay1 tercih etme olasiliklarini ve
markaya olan bagliliklarini arttirma gabasidir.

Marka degerini olusturan bilesenler sekil-1'de goriildiigi, tiiketiciler
tarafindan algilanan kalite, markanin tiiketicilere ¢agristirdiklari, markaya
karst duyulan sadakat ve markanin farkinda olma gibi doért faktoriin
bilesiminde olugsmaktadir.

hlacka

Cagnzimlan
Marka 7

Deges
Marka / T Jladks
Farndahf Sadakati

Kaynak: Sertag, CiFCL Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s. 36.
Sekil 1. Marka Degeri Bilesenleri.

Miisterilerin bir {iriinti rakip {rlinler ile karsilastirdiklarinda,
iirtiniin sundugu degere iliskin algiladiklar1 toplam kalite algilanan kaliteyi,
bir tirliniin potansiyel alicilar tarafindan taninabilmesi veya hatirlanabilmesi
yetenegi marka farkindaligini, tiiketicinin bir markay1 zihninde tutmasin
saglayan etmenler ise marka ¢agrisimlarini olusturmaktadir. Marka degerini
olusturan son faktdr ise tiiketicilerin bir markayi segerek bu markay1
istikrarli olarak kullanmalari egilimi ifade etmektedir (Biiyiikyavuz, 2008:
33; Erbas, 2006: 65; Marangoz, 2007: 464; Cifci, 2006: 39).
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Marka Sadakati

Marka sadakatine iligkin literatiirde bir¢cok tanim bulunmaktadir.

Morrison (1966) marka sadakatini, yeni satin alimda en son satin
alinmis olan tiriine iliskin markanin tekrar satin alinma ihtimali olarak
tanimlanmistir (akt. Erbas, 2006: 57).

Tiiketicilerin bircok marka secenegi ile karsi karsiya kalmalar:
durumunda bu bircok secenek arasindan bir markanin secilerek istikrarl
olarak ayni markayr satin alma egiliminin goOsterilmesi marka sadakati
olarak ifade edilmektedir. Tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
olusturmakta olan marka sadakati, tiiketicilerin bir sonraki alimlarim
etkiledigi gibi, ihtiyaglarini karsilama konusunda da tek bir marka olarak
algilanmaktadir.

Engel, Kolat ve Blackwell marka sadakatini olusum bi¢imine gore 3
grupta gruba ayirmiglardir. Bunlar, atalet araciligiyla olusan marka sadakati,
psikolojik iistlenme yoluyla olusan marka sadakati ve pazarlama stratejileri
kanali ile olusan marka sadakatidir ki bunlar arasinda tiiketicilerde marka
sadakatinin olusumunda en ¢ok pay1 pazarlama stratejilerinin olusturdugu
yapilan arastirmalar ile karutlanmistir (akt. Erbas, 2006: 55).

Marka sadakati yaratmanin tiiketiciler a¢isindan énemi bulunmakla
birlikte tiiketiciler belirli bir markaya karst duyduklar: sadakat neticesinde
(Alsuluy, 2005: 36-37; Erbas, 2006: 59-61);

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi durumunda tiiketicinin iiriinle ilgili
arastirma yapmasi geregi ortadan kalkmakta,

¢ Tiiketiciye satin alma siirecinde zaman kazandirmakta,

e Tiiketiciye, ayni markanin satin alinmasi sonucu ne ile
karsilasacagini bildirmekte,

e Tiiketiciyi, diger markalarin satin alinmasi sonucu karsilasilmasi
muhtemel risklere kasi korumakta,

e Tiiketicilerin satin  aldiklar1 #iriine giiven  duymalarim
saglamaktadir.

Jim Sterne ve mat Cutler gore, miisterilerin 6mdirleri beg asamadan

olusmaktadir. Bu siireci su sekilde siralamak miimkiindiir (akt. Agrawal A.
and Siddharth S.);
Miisteriye ulasmak: Potansiyel bir miisterinin dikkatinin ¢ekilmeye
caligilmasi slirecini icerir.
Miisteri edinmek: Miisterinin, ilgili markanin hizmetleri ve tekliflerinin
hakkinda bilgilendirilmesi siirecini igerir.
Miisteriyi doniistiirerek: Bu stirecte miisteri etkilenmeye ve
doniistiiriilmeye ¢alisilmaktadir.
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Tutucu miisteri: Daha 6nce alinmis olan bir markanin tekrar satin almak i¢in
istek uyandirmasi siirecidir.

Miisteri sadakati: Miisterinin ilgili {iriin veya hizmetten memnun kalip
ilgili markanin miisteri dongiisii katilmasi siirecini igerir.

Miisteri Miisteri
Sadalkati Edinmek

Tutucu Miisterivi
Miisteri Déniistiirmek

Miisterive

Kaynak: (akt. Agrawal A. and Siddharth S.).
Sekil 2. miisterilerin Omrii Siireci

Tiiketicilerde marka sadakati olusturmanin bir¢ok yolu bulunmakla
birlikte bunlardan en ¢ok ve yaygin kullanulani tiiketicilere sosyal medya
araciligiyla ulasma metodudur. Sosyal medya araciligi ile tiiketicilere
pazarlama mesajlar1  gilintimiizde sikhikla internet kanali ile
gonderilmektedir. Tiiketicilerin markaya olan sadakatleri, ilgi duyduklar:
tinliilerin belirli markalara iliskin sadakatlerini ve begenilerini twitter,
facebook vb. sosyal paylasim ortamlarinda takip etmeleri neticesinde
gerceklesmekte veya belirli bir markaya olan mevcut sadakatlerini daha da
arttirmaktadir (Kirk, 2011; 37-38).

Tiiketicilerin bakis agilarin1 olumlu yonde degistirmek, onlar1 tesvik
etmek, desteklemek ve onlara 7/24 erisim imkanmi saglamak i¢in marka
kuruluslar1 internet agimin avantajlarini kullanarak kullanici gruplar1 ve
tartisma forumlar1 gibi sosyal medya araclar1 olusturarak marka sadakatini
arttiran araglar gelistirmektedirler. Bu web araglarina “Volkswagen Owners
Association” ve “Mickey Mouse Club" gibi araglar1 6rnek olarak verebiliriz
(Gommans, 2011; 47).

Bulgular

“Hipotez: Her zaman ayn1 spor ayakkabr markasini satin alirim. Onermesine iliskin
puanlar”
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Tablo- 1 “Her zaman ayn1 spor ayakkab: markasini satin alirim”.
Onermesine Iliskin Frekans Tablosu

Kategori/Ozellik Frekans Yiizde
() (%)

Her zaman ayni spor ayakkabi
markasini satin alirim.

Kesinlikle Katiltyorum 19 7.7
Katiliyorum 60 244
Kararsizim 43 17.5
Katilmiyorum 101 41.1

Kesinlikle Katilmiyorum 23 9.3

Kullandigim spor ayakkabidan
memnun isem, o iiriine diger
drtinlere kiyasla daha fazla fiyat
O0demeye razi olurum.

Kesinlikle Katiliyorum 63 25.6
Katiliyorum 89 36.2
Kararsizim 40 16.3
Katilmiyorum 40 16.3
Kesinlikle Katilmiyorum 14 5.7
Spor ayakkabry1 giinliik
kiyafetlerimin bir pargas1 olarak
giyerim.
Kesinlikle Katiltyorum 79 321
Katiliyorum 126 51.2
Kararsizim 15 6.1
Katilmiyorum 17 6.9
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3.7

Tablo 1’de “Her zaman ayni spor ayakkabi markasini satin alirim”.
Onermesine iliskin frekans tablosu sunulmaktadir. Tablodaki verilere gore
arastirmaya katilan 6grencilerden 19 kisi (%7,7) kesinlikle katiliyorum, 60
kisi katihyorum (24,4), 43 kisi (%17,5) kararsizim, 101 kisi (%41,1)
katilmiyorum ve 23 kisi (%9,3) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir.
Buna gore ankete katilan 6grencilerin yiizde 32,1'inin ilgili onermeye olumlu
yarut verdigini, ylizde 50,4"liniin olumsuz yart verdigini ve yiizde 17,5'inin
ise ¢ekimser kaldiginm sdylemek miimkiindiir.

“Hipotez: Marka sadakati ile su anda sahip olunan farkli marka spor ayakkab: sayis
onermeleri arasindaki Korelasyona iliskin puanlar”
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Tablo- 2 “Marka Sadakati” ile “Su Anda Sahip Olunan Farkli Marka Spor
Ayakkabi Sayist” Onermeleri Arasindaki Korelasyon

Marka Su Anda Sahip
Sadakati Oldugunuz Farkli
Marka Spor Ayakkabi
Saymiz
Marka Sadakati Korelasyon 1.00 -.167
P 0.009
N 246 246
Su Anda Sahip Korelasyon -.167 1,00
Oldugunuz p 0.09
Farkli Marka N 246 246
Spor Ayakkab1
Saymiz

Tablo 2" de “Marka Sadakati” ile “Su Anda Sahip Olunan Farkli
Marka Spor Ayakkabi Sayisi” Onermeleri Arasindaki Korelasyon
sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde, 6nermeler arasinda negatif
yonde ve anlamh bir iliski oldugu goriilmektedir. r = -0.167, p<.01. Buna
gore marka sadakati arttikca sahip olunan farkli marka spor ayakkab:
say1sinin azaldigini séylemek miimkiindiir.

“Hipotez: Marka sadakati ile 63rencilerin ailelerinin ortalama aylik gelirlerine
iliskin T-Testi puanlart”
Tablo- 3 Marka Sadakati fle Ogrencilerin Ailelerinin Ortalama Aylik
Gelirlerine Iliskin T-Testi

Degisken £ Ss t p
Marka Sadakati .36 .18 2.03 .29
Ailenizin Ortalama
Aylik Geliri .29

1.500 - 2.000 1.53 46 2.03
TL

5.000 TL ve 1.17 32 2.65
lizeri

Tablo 3’de Ogrencilerin marka sadakatleri ile ailelerinin ortalama
aylik gelirlerine iliskin T-testi verileri sunulmaktadir. Bu verilere gore,
ogrencilerin marka sadakatleri ailelerinin ortalama aylik gelirlerine gore
anlamh bir farklilik gostermektedir. t(54)=2.032, p<.01. Ailesinin ortalama
aylik geliri 5.000 TL ve tiizeri diizeyde bulunan ogrencilerin marka
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sadakatleri (;1_:=1.31), ailesinin ortalama aylik geliri 1.500 TL -2.00 TL arasinda

bulunan o6grencilerin marka sadakatlerine (x=1.58), gore daha olumlu
diizeydedir. Bu durum marka sadakati ile ailenin ortalama aylik geliri
arasinda anlamli bir iliskinin bulundugunu gostermektedir.

“Hipotez: Marka sadakati ile su ana kadar satin alinan bir spor ayakkabist icin

ddenen ortalama tutara iligkin T-Testi puanlar”

Tablo- 4 Marka Sadakati fle Su Ana Kadar Satin Alinan Bir Spor Ayakkabist
I¢in Odenen Ortalama Tutara Iliskin T-Testi

Degisken Ss t P

)

Marka Sadakati .36 18 2.03 27

Su Ana Kadar Satin

Alman Bir Spor

Ayakkabisi Igin

Odenen Ortalama

Tutar 27
100 TL ve alt1 1.58 A48 2.04
200 - 300 TL 1.31 .36 2.58

Tablo 4'de 6grencilerin marka sadakatleri ile su ana kadar satin
aldiklar1 bir spor ayakkabisi icin ddedikleri ortalama tutara iliskin T-testi
verileri sunulmaktadir. Bu verilere gore, ogrencilerin marka sadakatleri,
ailelerinin su ana kadar satin aldiklar1 bir spor ayakkabis: i¢in 6dedikleri
ortalama tutara gore anlamli bir farklilik gostermektedir. t(143) = 2.04, p<.01.
Su ana kadar satin alinan bir spor ayakkabisi icin ortalama 200 TL-300 TL
odeyen Ogrencilerin marka sadakatleri (x=1.31), bir spor ayakkabisi igin
ortalama 100 TL ve alti diizeyde bedel Odeyen Ogrencilerin marka
sadakatlerine (x=1.58) gore daha olumlu diizeydedir. Bu durum 6grencilerin
marka sadakatleri ile su ana kadar satin aldiklar1 bir spor ayakkabis1 i¢in
Odedikleri ortalama tutar arasinda anlamli bir iliskinin bulundugunu
gostermektedir.

“Hipotez: Ogrencilerin spor ayakkabi satin alma sikliklarina iliskin betimsel
istatistik puanlart”
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Tablo- 5a Spor Ayakkabi Satin Alma Sikligina Iliskin Betimsel Istatistikler

Spor ayakkabi satin alma N E Ss
siklig1

Ayda bir 6 1.47 42

Ug ayda bir 36 1.43 54

Alt ayda bir 85 1.40 .33

Yilda bir 86 1.53 41

Daha nadir 32 1.72 .59

“Hipotez: Ogrencilerin marka sadakati élcegi puanlarmin spor ayakkabr
satin alma sikligina gore ANOVA testi puanlart”
Tablo- 5b Ogrencilerin Marka Sadakati Olgegi Puanlarinin Spor
Ayakkab1 Satin Alma Sikligina Gore ANOVA Sonuglar:

Varyansin Kareler Sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Gruplararasi 2.69 4 .67 3.60 .007
44.76 240 .19
aplarici
Toplam 47.44 244

Tabloda 5'te Ogrencilerin marka sadakati lgegi puanlarimn spor
ayakkabi satin alma sikligina gére ANOVA testi sunulmaktadir. 6grencilerin
“spor ayakkab1 satin alma siklig1” ile “marka sadakati” ayakkabilarin taklit
modellerini satin alirmm”. Onermeleri arasindaki ANOVA testine iliskin
veriler sunulmaktadir. Hgﬂi verilere gore, “spor ayakkabi satin alma siklig1”
Onermesi “marka sadakati” bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.
F(4.240)=3.60, p<.01. Baska bir deyisle, marka sadakati, spor ayakkabi satin
alma sikligina ilgili farkin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak

amaciyla yapilan Scheffe testinin sonuglaria gore, spor ayakkab: satin alma
siklig alt1 ayda bir gerceklesen 6grencilerde marka sadakati diizeyinin (x=
1.40), spor ayakkab: satin alma siklig1 ayda bir, ii¢ ayda bir, yilda bir ve
daha nadir siklikta olan diger 6grencilere kiyasla daha olumlu bir diizeyde
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Hipotez: Cinsiyet ile spor ayakkabilarin taklit modellerini satin alirim Gnermelerine
iliskin T-Testi puanlart”
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Tablo- 6 “Cinsiyet” Ile “Spor Ayakkabilarin Taklit Modellerini Satin
Alirim”. Onermeleri Arasindaki T-Testi

Cinsiye N £ S sd t p
t

Kiz 166 3.78 1.06 244 .97 .05
Erkek 80 3.93 1.23

Tablo 6’ da “cinsiyet” ile “spor ayakkabilarin taklit modellerini satin
alirrm”. Onermesi arasindaki T-testine iliskin veriler sunulmaktadir. Hgﬂi
verilere gore, “her zaman spor ayakkabilarin taklit modellerini satin alirim”
Onermesi “cinsiyet” bakimindan anlamli bir farklilik gostermemektedir,
T(244)= 0.97, p<.01. Erkek 6grencilerin spor ayakkabilarin taklit modellerini
satin almaya yonelik tutumlari ( #= 3.93), kiz 6grencilere ( #= 3.78) gore daha
olumludur. Bu bulgu spor ayakkabilarin taklit modellerini satin alirim
tutumu ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi seklinde
yorumlanabilir. Ornegimiz igin hesaplanan 12 degeri .0039" dur. Buna gore,
spor ayakkabilarin taklit modellerini satin alinm tutum 6lg¢egi puanlarinda
gozlenen varyansin yaklasik olarak % 0.39’unun cinsiyete bagh oldugu
soylenebilir. Ote yandan, hesaplanan Cohen d degeri 1.17’dir. Bu sonugta
kiz ve erkek 6grencilerin spor ayakkabilarin taklit modellerini satin alirim
tutum Olgegi ortalama puanlar: arasindaki farkin 1.17 standart sapma kadar
oldugunu gosterir.

“Hipotez: Ogrencilerin marka sadakati diizeyleri ile marka sadakatlerini etkileyen
bazi faktorlere iliskin betimsel istatistik puanlart”

Tablo- 7 Ogrencilerin Marka Sadakati Diizeyleri le Marka Sadakatlerini

Etkileyen Bazi Faktorlere Iliskin Betimsel Istatistikler

Kategori X Ss N
Marka Sadakati 1.49 44 246
Onceki Deneyimler 1.67 1.03 246
Arkadasg Tavsiyesi 2.06 1.09 246
Aile Uyelerinin 2.24 1.27 246
Gortsleri

Uriin Katalog ve 2.36 1.30 246
Brosiirler

Internet 2.55 1.33 246
TV Reklamlar1 2.62 1.31 246
Dergiler 2.83 1.30 246
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Duvar Panolar: 3.01 1.29 246
Gazete 3.15 1.28 246
Unliiler 3.34 1.38 246

Tablo 7'de Ogrencilerin marka sadakati diizeyleri ile marka
sadakatlerini etkileyen bazi faktorlere iliskin veriler sunulmaktadir. lgili
verilere dayanarak 6grencilerin marka sadakatlerini en ¢ok etkileyen araglar
arasinda ilgili markaya iliskin 6nceki deneyimlerin ve arkadas tavsiyelerinin
etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Hipotez: Ogrencilerin spor ayakkabi marka sadakati diizeyleri ile marka
sadakatlerini belirleyen bazi faktorlere iliskin betimsel istatistik puanlart”
Tablo- 8 Ogrencilerin Spor Ayakkabi Marka Sadakat Diizeyleri {le Marka
Sadakatini Belirleyen Bazi Faktorlere Iliskin Betimsel Istatistikler

Kategori X Ss N
Dayanikli Olmast 1.13 43 246
Ayak Saghigina 1.14 .45 246
Uygunlugu

Ayagi Terletmemesi 1.21 .55 246
Giizel Gortinmesi 1.23 .55 246
Esnek Olmasi 1.24 .54 246
Kalite 1.28 .62 246
Hafif Olmas1 1.33 .67 246
Her Yerde ve Her 1.64 .98 246
Numarada

Bulunabilmesi

Model Farklilig1 1.65 .98 246
Renk Cesitliligi 1.68 .98 246
Moda Olmasi 2.32 1.30 246

Tablo 8'de Ogrencilerin spor ayakkabi marka sadakat diizeyleri ile
marka sadakatini belirleyen tanimlayici bazi faktorler sunulmaktadir. Bu
verilere dayanarak Ogrencilerin spor ayakkab: marka sadakat diizeylerini
belirleyen en 6nemli faktorler arasinda, sirasiyla spor ayakkabinin dayanikli
olmasi, ayak sagligina uygun olmasi ve ayagi terletmemesi faktorlerinin
bulundugunu séylemek miimkiindyir.

“Hipotez: Ogrencilerin spor ayakkabi marka sadakati diizeyleri ile marka sadakat
diizeylerini belirleyen bazi faktorlere iliskin betimsel istatistik puanlart”
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Tablo- 9 Ogrencilerin Spor Ayakkabi Marka Sadakat Diizeyleri {le Marka
Sadakat Diizeyini Belirleyen Faktorlere iligkin Betimsel Istatistikler

Kategori i Ss N

Marka Sadakati 1.49 144 246
Kullandigim spor ayakkabi markasindan 1.73 81 246

memnun isem, o markay1 bagkalarina da tavsiye

ederim.

Spor ayakkabiy: giinliik kiyafetlerimin bir 1.99 1.00 246

parcasi olarak giyerim.

Kullandigim spor ayakkabidan memnun isem, o 241 1.19 246
tiriine diger iiriinlere kiyasla daha fazla fiyat

0demeye razi olurum.

Kullandigim marka ile bir kez bile olsa kotii bir 241 1.43 246
deneyim yasarsam, markaya kars: giivenimi

kaybederim.

Diger alternatif markalarin yaptiklar: 6zel 2.55 1.15 246
indirimler ve kampanyalar sonucu spor ayakkabi

markami degistiririm.

Yeni bir spor ayakkabi markas: piyasaya ¢ikarsa 2.76 97 246
onu denemek isterim.

Kullandigim markadan memnun kalirsam, eger 2.78 1.17 246
varsa o markanin diger iirtinlerini (kazak, t-

shirt, canta gibi) de kullanirim.

Kullandigim spor ayakkab1 markasini o ana igin 2.81 1.14 246
satis noktasinda bulamazsam bagka marka bir

satin alirim.

Uriin etiketi goriiniir olmalidir. 2.99 1.40 246
Her zaman tercih ettigim spor ayakkabi 3.16 1.10 246
markasinda herhangi bir fiyat artis1 olmasi

halinde spor ayakkab1 markami degistiririm.

Her zaman ayn1 spor ayakkabr markasini satin 3.20 1.14 246
alirim.

Kullandigim marka ile ilgili kotii bir reklam ile 3.31 1.22 246
karsilasirsam spor ayakkab: markami

degistiririm.
Markal1 iirtin kullanmak prestij getirir. 3.42 1.30 246
Spor ayakkabi markami ancak tiretimden 3.54 1.19 246

kalkarsa degistiririm.

Her zaman spor ayakkabilarin taklit modellerini 3.82 112 246
satin alirim.

Spor ayakkabiy1 sadece spor yaparken giyerim. 3.97 1.09 246
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Tablo 9’da 6grencilerin spor ayakkab: marka sadakat diizeyleri ile
marka sadakat diizeyini belirleyen bazi Onermelere iligkin veriler
sunulmaktadir. Bu verilere dayanarak “Kullandigim spor ayakkab:
markasindan memnun isem, o markayr bagkalarina da tavsiye ederim”.
Diyen 6grencilerin (£=1.73) marka sadakatlerinin diger 6grencilere kiyasla
daha yiiksek diizeyde bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

“Hipotez: Spor ayakkabida en ¢ok tercih edilen markalara iliskin iliskin puanlar”
Tablo- 10 Spor Ayakkabida En Cok Tercih Edilen Markalara iliskin Frekans

Tablosu

Spor Ayakkab: Markalar: Frekans (f) Yiizde (%)
New Balance 1 4
Polo 1 4
Tiger 3 1.2
Lacoste 4 1.6
Reebook 4 1.6
Lotton 9 3.7
M.P. 9 3.7
Lescon 13 5.3
Jump 14 5.7
Kinetix 20 8.1
Puma 24 9.8
Adidas 35 14.2
Converse 53 21.5
Nike 56 22.8

Tablo 10’da 6grencilerin spor ayakkabida en ¢ok tercih ettikleri
markalara iliskin frekans tablosu sunulmaktadir. Tablodaki veriler
incelendiginde Ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkab:
markalarindan ilk dordiintin Nike (%22,8), Converse (21,5), Adidas (14,2) ve
Puma (9,8) oldugu goriilmektedir.

Sonug¢ ve Oneriler

Glintimiizde marka sadakati yaratma stratejisi bir¢ok alanda
isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu stratejinin
yaratilmaya calisildigi en Onemli alanlardan birisi de spor ayakkabisi
alaninda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu kapsamda Usak Universitesi
ogrencilerinin spor ayakkabi satin alim asamasinda belirli bir markaya olan
sadakatlerini ve sattim alim siirecinde hangi faktorlerden etkilendiklerini
O0l¢mek amaciyla uygulanmis olan anket calismasinin sonuglarina yer
verilmigtir. Sirasiyla Nike, Convers ve Adidas en ¢ok tercih edilen spor
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ayakkab1 markalar1 olmakla birlikte 6grencilerin biiyiik bir kismi alt1 ayda
ve yilda bir spor ayakkabi satin almakta ve su anda ortaklama 2 spor
ayakkabisina sahip olmaktadirlar. Genellikle sadece spor yaparken giymek
yerine giinlitk kiyafetlerin bir parcasi olarak da kullandiklar1 spor
ayakkabilarin satin aliminda Ogrenciler, markanin her yerde ve her
numarada kolaylikla bulunabilmesinin, kalitenin, ayak sagligina
uygunlugunun, hafif olmasinin, giizel goriinmesinin, dayanikli, esnek ve
moda olmasinin, renk gesitliliginin, model farkliliginin ve en 6nemlisi ayag:
terletmemesinin ¢ok Onemli olduguna katilmaktadirlar. Ayrica marka
tercihinde 6grencilerin biiyiik kismi, onceki deneyimlerinden ve arkadas
tavsiyelerinden etkilenmektedirler.

Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu her zaman aym spor ayakkabi
markasini almaktan ziyade farkli markalar: tercih etmekte ve piyasaya yeni
¢ikan markalar1 denemek istemektedirler. Bunun nedenleri, kullanilan
marka ile kotii bir deneyim yasanmasi, diger alternatif markalarin yaptiklar
indirimler ve kampanyalar ile kullanilan markanin o an igin satis noktasinda
bulunamamas: olabilmektedir. Buna karsilik 6grencilerin ¢cogu kullandiklar:
markadan memnun kalmalar1 durumunda o markay1 baskalarina da tavsiye
etmekte, varsa diger iiriinlerini de kullanmakta ve diger iriinlere kiyasla
daha fazla fiyat 6demeye razi olmaktadirlar.

Tim veriler bir biitiin olarak degerlendirildiginde, isletmelerin,
belirli bir markaya karsi sadakat yaratabilmek amaciyla tiiketicilerin iyi
taninmasi, onlarin isteklerine en iyi ve hizli bicimde cevap verilebilmesi,
ozel glinlerinde tebrik kartlar1 veya mesajlar yollanmasi, {iiyelik kartlar:
sunulmas: gibi faktorlerin uygulanmasina agirlik vermeleri gerekmektedir.
Ozellikle gliniimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin belirli bir markaya kars1
sadakat duymalarini saglamak zorlasmaktadir. Bu nedenle marka ismini
gliclii tutmak, tiiketiciyi tatmin edebilmek ve elde tutabilmek amaciyla
¢esitli indirimler, kampanyalar ve promosyonlar da uygulanmalidir.
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