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OZET

Bu galismada, futbolcularin krampon markasi tercihlerinin belilenmesi ve krampon
markalarinda marka kisiligi ile marka dederi arasindaki iliskinin incelenmesi
amaclanmistir. Arastirmanin calisma grubu kolayda omeklem alma ydntemiyle
belirlenen 200 amator futbolcudan olusmaktadir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden iliskisel tarama modeli kullaniimistir. Verilerin toplanmasi amaciyla
hazirlanan demografik sorular ve dlgekler, yiiz yiize goriisme ile katilimcilar tarafindan
doldurulmustur. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, tek yonlii varyans analizi ve
regresyon analizi kullaniimistir. Arastirma sonucunda, futbol ayakkabisi markalarinin
fiyatlarini yuksek olarak algilayanlarin, o markalarin marka degerini ve marka kisiligini
de yiiksek olarak algiladiklar gortlmsttr. Marka kisiligi ve marka degeri arasinda
istatistiksel acidan anlamli ve giiglii bir iliski oldugu bulunmustur. Futbol ayakkabilar
agisindan, marka kisiliginin marka degeri iizerinde olumlu yénde ve gliclii bir etkisi
oldugu belirlenmistir.
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1. Giris

Ureticilerin giiclenmesi ve rekabet ortaminin artmasi ile
drinlerin farklilagtirilmasi ihtiyaci da artmistir (Aysen vd.
2012). Pazarlama uygulamalarinda farklilasmanin en belirgin
unsuru olan markalasma ve marka yonetimi isletmelerin
pazarlama ve finansal amaglarini ger¢eklestirmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Igletmelerin, 6zellikle konumlama ¢abalarinda
titketicilere yansitmak istedigi marka kisiligi ile marka degerine
yonelik calismalar son yillarda 6nem kazanmaktadur.

2. Literatiir Taramasi

Marka degeri, marka ismi ve semboliine bagli olan degerler
ve sorumluluklar biitinidiir. Bu deger ve sorumluluklar Griin/
hizmet degerini ve miisteri tatminini artirmaktadir. Aaker
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(1991), marka degerini dort boyutta degerlendirmektedir.
Bunlar; marka ismi farkindalig: (bilinirligi), marka sadakati,
algilanan kalite, marka ¢cagrisimlaridir. Marka degeri, markanin
ismiyle, semboliiyle baglantili isletmeye veya isletmenin
miisterilerine mal ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya
da azaltan taahhiitler ve varliklardir. Marka degeri giiniimiizde
ekonomik bir gereklilik halini almistir, ¢linkii marka degeri
bilangoda belirlenmesi zor olan soyut varliklardandir; tek diizen
muhasebe planina gore, marka degeri maddi olmayan duran
varliklar i¢inde yer almakta, sirketler marka degerlemeye biiytik
6nem vermektedirler (Cravens & Guilding 2001: 198-199 Akt:
Durukan & Kartal, 2008).

Marka kisiligi ise, markaya iligskin insan 6zelliklerini
ifade eder (Aaker, J., 1997). Marka kisiligi, tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin markalara yansimasi olarak degerlendirilirse,
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markalari sevip sevmemeleri, tercih edip etmemeleri agisindan
onemlidir.

Bu ¢aligmada, futbolcularin krampon markasi
tercihlerinin belirlenmesi ve krampon markalarinda marka
kisiligi ile marka degeri arasindaki iligkinin incelenmesi
amaglanmigtir. Caligmanin bir diger amaci ise; Tiirkiyede farkl
sektorlerde marka kisiligi 6l¢timiinde kullanilan boyutlarin,
krampon ayakkabi sektoriine uygulanabilirliginin ortaya
¢ikarilmasidir.

3. Yontem

Bes krampon ayakkab: marka temelinde, bu markalar:
kullanan 200 futbolcuya anket uygulanarak veriler toplanmustir.
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gecerlik ve giivenirligi
yapilmis olan Marka Kisiligi Olgegi ile Vazquez vd. (2002)
tarafindan gelistirilen ve Kogak vd. dig. (2007) tarafindan
Turkce uyarlamasi yapilan “Tiiketici Temelli Marka Degeri
Olgegi” uygulanmistir. Calismada kullanilan dlgeklerin
giivenirligini tespit etmek amaciyla yapilan i¢ tutarlik analizleri
sonucunda marka degeri olgegi icin .94 marka kisiligi olgegi
i¢in .96 bulunmustur. Bu bulgular 6l¢me araglarinin giivenilir
oldugunu ortaya koymaktadir (Nunnally & Bernstein
1994). Ol¢me araglarinin gegerligi icin yapilan faktor analiz
sonuglaria gore ise faktor yiiklerinin marka degeri olgegi
i¢in .55 ile .70 arasinda marka kisiligi 6l¢egi icin ise .54 ile .82
arasinda degistigi bulunmustur. Bu bulgular 6l¢me araglarinin
gecerligini ortaya koymaktadir (Madigan & Fortinsky, 2001).

4. Bulgular

Marka degeri puan ortalamalarina gore, Nike (M=4.03)
ve Adidas (M= 4.00)’mn en yiiksek marka degerine sahip iki
marka oldugu tespit edilmistir. Diger markalarin marka degeri
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ise Puma (M=3.50), Kinetix (M= 3.31) ve Reebok (M= 2.96)
olarak siralanmaktadir.

Tablol’e gore sahip olunan krampon sayisina gore
katilimcilarin marka degeri ve marka kisiligi diizeyleri agisindan
anlamli farklilik yoktur.

Marka degeri ve marka kisiligi boyutlarinda, 6denen ticret
algisina gore anlamli farklilik bulunmugtur. Yapilan Tukey HSD
testine gore krampon markalarina yonelik ucuz ticret algisina
sahip olanlarin normal, pahali, ¢ok pahali algisina sahip olanlara
gore hem marka degeri hem de marka kisiligi boyutlarini daha
distik algiladigr bulunmustur.

Arastirmada marka kisiligi ve marka degeri arasinda
istatistiksel agidan anlamli ve giiglii bir iliski oldugu bulunmugtur
(r=0.80, p<0.00)

Tablo 3’te goriildiigii gibi marka kisiliginin marka degeri
tizerinde olumlu yonde ve giiglii bir etkisi oldugu belirlenmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Aragtirma sonucunda, en ¢ok tercih edilen krampon
markalarinin Nike ve Adidas oldugu bulunmustur. Diger
markalarin krampon pazarinda etkin olmadiklar1 ve pazar
paylarini artirmak i¢in daha fazla rekabet giicti kazanmalari
gerektigi sylenebilir. Ayrica, uzun yillardir krampon pazarinda
lider olan Adidas markas i¢in, son on yildir etkili bigimde
pazarlama faaliyetleri yliriiterek bu pazara giren ve agresif
bir rekabet gosteren Nike markasinin marka degeri agisindan
basarili oldugu ve Adidas'in marka degeriyle ayn1 oranda
degerlendirildigi soylenebilir.

Sahip olunan krampon sayisina gére hem marka degeri
hem de marka kisiliginde artis goriilmekte ise de bu artis

Tablo 1. Katilimcilarin sahip olduklari krampon sayisina gore marka degeri ve marka kisiliginin kargilastirilmas:

1 tane 2 tane 3 tane ve daha fazla
(N=55) (N=94) (N=51)
Boyutlar Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss F p
Marka degeri 3.89 .90 3.87 .87 4.16 .68 2.23 .10
Marka kisiligi 3.80 .84 3.97 .84 3.95 .68 1.55 21
Tablo 2. Katilimcilarin algiladiklar: ticrete gore kramponlarin marka degeri ve marka kisiliginin karsilastirilmasi
Ucuz Normal Pahali Cok pahal1
(N=20) (N=54) (N=61) (N=65)
Boyutlar Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss F P
Marka degeri 3.27 .82 4.02 74 3.87 .79 4.17 .87 6.55 .00
Marka kisiligi 3.24 .78 4.10 72 3.94 74 4.05 .83 6.62 .00
Tablo 3. Marka degeri ve marka kisiligi arasindaki regresyon analizi sonuglari
Standartlastirilmamis Yiikler Standardize Yiikler .
Model B Std. hata Betaw t Sig
. (Sabit) .632 .179 3.534 .001
MK .840 .044 .803 18.961 .000
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istatistiksel olarak anlamli bulunamamuigtir. Bununla beraber,
krampon markalarina 6denen ticrete gére marka degeri ve
marka kisiliginin farklilastig1, 6denen {icretin normal ve
stiinde ise marka degeri ve marka kisiliginin daha yiiksek
algilandig1 goriilmektedir. Bu durum, olumlu marka kisiligi
ve marka degerinin, krampon markalarina 6denen ticreti de
artirdigini, bir bakima fiyat hassasiyetini azalttigini ortaya
koyabilir.

Futbolcularin, krampon markalar: i¢in marka kisiligi
algilarinin marka degerini olumlu ve giiclii yonde etkiledigi
bulunmustur. Bu bulgu, giiglii ve yiiksek marka kisiliginin marka
degerini de artirdigini, bu sebeple firmalarin marka kisiligi
gelistirme ve stirdiirme ¢abalarinin 6nemini vurgulamaktadir.
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