Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Marka Tercihlerinin incelenmesi
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Ozet

Bu ¢alisma Ondokuzmayis Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu boliimii 6grencileri iizerinde marka ve marka yonetimini etkileyen

faktorlerinin belirlenmesi amaci ile yapilmistir. Bu ¢aligmada 6grencilerin demografik 6zelliklerinin marka tercihindeki rolii ve marka tercihinde
dgrencilerin, dnem verdikleri hususlar arastirilmaya galisilmugtir. Ogrencilerin gelir diizeyleri, cinsiyet ve farkli boliimlerin marka tercihindeki
onemi ve ayrica marka tercihini etkileyen nedenlerin bilinmesi amaglanmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda fireticiler satislarinda marka tercihlerini
belirleyen hususlar dikkate alarak pazarlama yapmalarmim 6nemi anlagilmistir. Bu amagla Ondokuzmayis Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Yiksekokulu 6grencilerine demografik ve bilgi amagli 17 sorudan olusan Likert 6lgegine gore hazirlanmig anket uygulanmistir. Calismada SPSS
19 paket programi kullanilarak yiizde ve frekans dagilimlar1 alinmis, ayrica ki-kare testi uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Y6netimi, Spor Ayakkabisi.

An Investigation about Brand Preferences The School of Physical Education and Sport
Students in Turkey

Abstract

This study carried out to determine the factors that effect brand and brand management of High School of Physical Education students at
Ondukuzmayis University. In this study the role of brand preferences and students issues that they explore related with demographic characteristics
are investigated. The importance of income level, gender and different department students related with reasons that affect brand preferencesis is
aimed. As a result of this study producers taking into account the preferences of students marketing their product. The variables were presented as
the mean +standard deviation and median and interquartile range (IQR, Q1 to Q3). Categorical variables were compared by Chi-Square test. The

categorical variables were presented as as a percentage and frequency (PASW ver.19, SPSS inc. Chicago, IL).
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1. Giris

Marka olusturmak yiizyillar boyunca iireticilerin
iriinlerini digerlerinden ayirma g¢abasinin bir sonucu
olarak giiniimiize kadar gelmistir  (Sadeghi ve ark.
2011). Bu nedenle marka kavrami, Beden Egitimi
ve Spor Yiksekokul &grencileri tarafindan kullanilan
spor ayakkabilart i¢in O6nemli yer tutmaktadir. Spor
ayakkabis1 markasi, sportif basar1 veya ders basarisinda
ogrenciyi etkileyen unsurlardan biri olarak yer almakta
ve bu durum 6grencinin markayi tercih nedeni i¢in bir
etken olabilmektedir. Beden egitimi ve spor yiiksekokulu
ogrencileri  genellikle spor salonlarinda &grenim
gormektedirler. Calisma ortami dersin niteligine gore
acik veya kapali ortamlarda gergeklestiginden dgrenciler
icin dogru spor ayakkabi markasi se¢imi; basari, saglik
ve spor kazalarindan korunmalari igin de 6nemli yer
tutmaktadir.

Bugiine kadar uzanan marka kavrami ¢ok eski tarihlere
dayanan bir olguyu ifade etmektedir. Aragtirmacilar
tarafindan yapilan kazilarda Giliney Fransa’daki

Lascaux Magaralari’min duvarlarinda M.O. 15 binlere
kadar dayandigina inanilan, aitlik gostergesinin bir
sekli olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler
de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak-¢omlegin
ve diger esyalarin iizerlerini miihiirler koyarak marka
kavramini olusturmuslardir (Perry ve Wisnom, 2003).
Son yirmi yil boyunca marka kavrami sirketlerin en
o6nemli varliklar1 arasinda yer almistir (Nijssen, 1999).
Giliniimiizde modern pazarlama anlayisi, isletmelerin en
yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetini gergeklestirerek
miisteri sadakatini saglamalarin1  gerektirmektedir.
Yiksek diizeyde memnuniyet ve giliglii bir sadakat
iligkisinin belirlenmesi i¢in, tiiketici tercihlerinin ¢ok iyi
aragtiritlmasi ayrica marka tercihine etki eden faktorlerin
belirlenmesini iceren etkin bir pazar arastirmasinin
yapilmasi zorunlu kilimmaktadir (Cakir ve ark. 2010).
Gilinimiizde marka, pazarlama bilesenleri igerisinde
gittikge degeri artan ve pazarlama yoneticilerinin artik
cok daha fazla lizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram
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olarak kabul edilmektedir. Son zamanlarda marka
ismine ve marka degerine 6nem verilirken, marka ismi
tiiketiciler igin artan bir deger olarak algilanmaktadir.
Bunun yaninda marka degeri tiikketicinin imaji, pazarlama
yeri ve degisen fiyatlar {izerine avantajlar saglamaktadir.
Bu nedenle marka degeri pazarlama siiresince satig
davraniglarini etkilemektedir (Ding ve ark. 2011). Marka
sirketlerin ¢ok 6nemli varligidir ve tiiketici ile arasinda
bir bag olusturmaktadir (Wu, 2011). Markalar sirketlerin
performansmin artmast ve gelismesi ic¢in evrensel is
diinyasinin ana unsurunu olusturmaktadir ve pazarlama
acisindan yiiksek degerleri kendisinde tagimaktadir (Han
ve Sung, 2008).

Marka kavramini bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim
veya isaret olarak ifade edebiliriz (Cif¢i ve Cop, 2007).
Bir bagka tanima gore ise marka, iiretici ya da satici
isletmenin driinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt
edici simgesidir (Islamoglu 1996). Diger bir tanimla
marka tiiketiciye ulasan mal ve hizmetleri tanimlayan,
digerlerinden ayirict bir isim veya sembol olarak ifade
edilebilir. (Nadi ve Ghahremani, 2011). Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimina goére bir isletmenin ya da
bir grup isletmenin mal veya hizmetlerini belirlemeye;
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tiim
bunlarin bilesimi olarak marka kavramini tanimlanabilir
(Stanton, 1975). Kotler (1991), ise markay1 digerlerinden
ayiran etiket imza veya sembol olarak tanimlamistir
(Kordnaeij ve ark. 2011).

Oter yandan marka kavrammin net bir sekilde
anlagilabilmesi i¢in taniminin yani sira 6zelliklerinin de
bilinmesi gerekmektedir. Bu sayede marka, isletmenin
triiniinii  rakiplerinin  Griinlerinden farklilagtirmaya
yardimct olur (Blythe, 2001). Gii¢lii bir markanin degeri
onun miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme
giiciine bagli olabilir (Kotler ve Armstrong, 2004). Diger
bir anlamla marka, tretici tarafindan miisteriye verilmis
diizenli kalite ve performans soziidiir de diyebiliriz
(Zengin ve Ildeniz, 2005).Bu anlamda isletmeleri ile
miisterileri arasinda iligki kurar ve bu giiglii iliski ile ayirt
etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahip
olur (Perry ve Wisnom, 2003).

Marka; tiiketicilerin satin alma davraniglart kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler tarafindan
etkilendiginden hem fiziksel hem de algisal olarak
bu etkinin sonuglarma sahiptir. Daha genis bir ifade
ile markanin fiziksel yonii; raflarda ya da hizmetin
ulastirilmasi sirasinda kolaylikla goriilebilirken, algisal
yonii ise psikolojik unsurlari i¢ermektedir. Marka
ismi, hafizalarda olusan bilginin geri ¢agrilmasini ve
bu bilginin ig¢sel faktorler tarafindan farkli sonuglara
ulagilmasinda kullanilmasi i¢in etkilesim saglanmasina
yardim eder (Bettman ve Park, 1980). Olson (1972),
Olson ve Jacoby (1973) iiriin ozelliklerini igsel ve
digsal olarak siniflandirmuslardir. I¢sel dzelikler iiriiniin
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fiziksel durumuna bagli olarak degismeyen {irlin ile
ilgili 6zeliklerdir; {irlinlin igerigi, tat, tazelik vb. Buna
karsin digsal ozelikler ise fiziksel ozelliklerin disinda
fiyat, marka ismi, reklam, ambalajlama gibi {iriin ile
ilgili 6zelliklerdir. Igsel 6zelliklere gore digsal dzelikler
daha kolay bir sekilde tanimlanabilir, agiklanabilir ve
yorumlanabilir (Purwar, 1982).

Markalar uzun siireli yasama sahip olmazlarken,
triinler hayat seyirleri boyunca varliklarint korurlar.
Bunun yaninda marka, miisterinin karar verme siirecini
kolaylagtiran ve beklentilerini  karsilayabilen  bir
kavrami ifade etmektedir (Keller, 2003). Bu nedenle
marka, iiretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasin
olustururken ayni zamanda rakiplerinden farklilasmak
amaciyla kullanilir.

Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda
yer aldigindan dolayi, pazarlamanin odak noktasini
olusturmaktadir (Blythe, 2001). Dick ve ark. (1997)
igsel ozellikleri “direk™ faktorler, digsal 6zellikleri ise
“dolayl1” faktorler olarak tanimlamistir. Direk faktorler
Uriintin tiiketilmesi ile olusan ve tiiketicinin ¢esitli
testlerle degerlendirdigi triin hakkindaki ¢ikarimlari
tanimlarken, dolayli faktorler daha ¢ok giiven {izerine
kurulmaktadir (Beneke, 2010).

“Arastirmacilar tiiketici memnuniyetini zihinsel ve
duygusal olarak iki agidan tartismaktadirlar. Tiiketicilerin
tirin hakkindaki beklentileri ve algilamalar1 zihinsel
acidan ifade edilirken, triiniin kullanmasi ile olusan
pozitif ruh durumu duygusal agty1 tanimlamaktadir. Ote
yandan tiiketici memnuniyeti, markanin toplam kullanim
degerinin algilanmasini da ifade etmektedir (Apaolaza
ve ark. 1988).

Insanlar; sadece yakin gecmisimizden itibaren
degil, ¢ok uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini
markalamaktadirlar. Insanlar; bir esyay1 begendiklerinde
bunun i¢in kimi 6vgiiye deger bulacaklarini, gelecekte
bu mali nereden temin edebileceklerini ve bir problemle
karg1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu
tutacaklarini bilmek amaciyla, esyalarin ya da duvarlarin
tizerlerine bir takim isaretler koymuslardir (Cifci ve
Cop, 2007 ). Bu anlayisla marka; bir {riinii tanitan,
hakkinda bilgi veren, iriinii ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin bi¢cimde ayirt etmeye yarayan,
tilketiciyi motive edip iriinii satin almasimi saglayan,
hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi iiriiniin
siirekli alicisi yani miisteri haline getirmeye ¢alisan bir
unsuru ifade etmektedir (Kurtuldu, 2008). Tiketiciler
icin marka bir {irlinii tanimanin en kolay yoludur ve
tirinden memnun olduklari, ihtiyaglarin karsiladig
stirece triinden kagimmamalarina yardimci olur. Bunun
yaninda iriiniin menseini gosterir, kalite giivencesi ve
garantisi tasir (Baykal, 1999). Daha belirgin anlamda ise
markanin bilinirligi, marka ilgisi, markanin yeterliligi,
markanin iinii ve firmaya duyulan giiven bir markaya
olan giivenle iliskili faktorler olarak bulunmustur
(Kurtuldu, 2008). Farkli bir ydnden bakildiginda
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herhangi bir tiiketici; herhangi bir iriin ve markayi,
sosyal statii gostergesi gibi algiladigi ya da marka imajimni
0z imaji1 ile biitiinlestirdigi i¢in tercih ederek satin
alabilmektedir. Ornegin kisinin belirli bir sosyal sinifta
yer almast ya da sahip oldugu unvan, markayr énemli
kilabilir. Bu agidan kiiresel markalar yiiksek sinirlarin
¢ok otesinde tiiketicilerin giivenlerini kazanmaya ihtiyag
duyarlar. Bir markanin potansiyel etkisi ne kadar yiiksek
olursa, ondan beklentiler de o dl¢iide yiiksek olacaktir.
Bu nedenle kiiresellesme, en biiyiik kiiresel firmalarin
markalama giindemini degistirecektir. Ahlaki ve sosyal
sorumluluklar ve benzerleri géz ardi edilemezler.

Giglii bir marka pazarlamay1 daha basarili kilarken,
aynt zamanda tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir
iligkiyi olusturur (Wu, 2011). Markalama bir sirketin
manevi degeri yiikksek olan varligidir ve tiiketicilerin
tirtinii daha iyi gérmesi ve anlamasi, tiiketicinin algilama
riskini diigiirmesi ve sirketlerin daha yiiksek performans
gostermesi i¢in 6nemli rol oynar. Bununla birlikte, marka
yonetimi iginde marka imaji 6nemli yer tutmaktadir.
Arastirmalarda markanin, imaj olarak deger katmada
ve diger markalarla rekabette 6nemi biiyiiktiir. Bilinen
marka imaji, misteri memnuniyeti, servis kalitesi,
sadakat ve tekrar ayni {irlinii alma durumunu arttirir.
Markalama pozitif 6zellikleri ve karakteristik yapisiyla
tilketiciye iriin hakkinda bilgi saglama ve tiiketicinin
kullanmasini saglamaktadir (Kordnaeij ve ark. 2011).

Tiiketicilerin marka degerlerinin ortaya ¢ikmasi,
marka yonetimine ve degisik marka uygulamalari ile
tirlinlin degerinin artmasina neden olmustur (Albayrak ve
Aslan, 2009). Marka yonetiminin stratejik pazarlama i¢in
onemi uzun siiredir bilinmektedir. Ulusal ve uluslararasi
sirketler i¢in giiclii markalar pazar payinin korunmasi,
konumlandirma, kendini savunma ve genisleme i¢in
biiyiik katkilarda bulunur. Ciinkii marka yeni firsatlar
yaratmak ve ¢ikan firsatlar1 degerlendirmek i¢in bir arag
olarak kullanilir (Onojaefe ve Bytheway, 2010). Bunun
yaninda markalar tiiketicilerin yagamini iyilestirmek i¢in
bir¢ok dnemli role sahiptir ve sirketlerin finansal degerini
yiikseltir (Wonglorsaichon ve Sathainrapabayut, 2008).
Tiiketiciler ne zaman tek ve en iyi degeri bir markada
bulurlar, o zaman markaya daha sadik olurlar. Bu en iyi
deger, markanin verdigi giivenden olusan diiriistliigiin
ya da markanimn kullanimi sonucu vermis oldugu pozitif
deneyimin bir sonucu olabilir (Chaudhuri ve Holbrook
2001). Etkili markalar artan pazar payina sahiptir ayrica
yeni {rlinlerinin kredilibitesini yiliksek tutar ve lider
olurlar. En 6nemlisi tiiketici iiriiniin fiyatlarin1 daha az
sorgular ve markaya giivenir ( Beneke, 2010).

Bu calismanin amact Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokullarinda 6grenim goren dgrencilerin giinlik
kullanimlar1 ve fiziksel aktivitelerindeki basarilart i¢in
marka tercihlerini etkileyen unsurlari belirlemektir.
Marka tercihi hem marka sahiplerinin ve hem de
ogrencilerin yasamlarinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bu nedenle ireticiler kendi markalarinin tercih edilme

nedenini bilmek isterler ve buna gore liretim stratejisi
tiretebilirler. Bu amacla spor ayakkabi kullanimu ile ilgili,
marka tercihleri bu ¢aligmanin esasint olusturmaktadir.

2. Metod

Calismada  Ondokuzmayis Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiksekokulu o&grencilerinin marka
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek amact ile
hazirlanan anket uygulanmistir. Arastirmanin amacini ise,
“Serbest piyasa kosullarinda markalar hangi faktérlerden
etkilenmekte? Ogrenciler marka tercihlerinde nelere
dikkat etmektedirler?” sorularina verilen cevaplar
olusturmaktadir. Bu arastirmada misterilerin {iriin
tercihinde markaya verdikleri ©6nem belirlenmeye
calisilacaktir. Ayrica farkli iiriinlere atfedilen markanin
6nemi ele almacaktir.

Arastirmanin ilk kisminda konuyla ilgili kuramsal
gergeve olusturulacak, ikinci kisminda ise Ondokuzmayis
Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
Beden Egitimi Ogretmenligi ve Antrendrlik Egitimi
boliimlerinin ~ 6grencileri  iizerinde  gerceklestirilen
konuyla ilgili aragtirma sonuglari, yorumlariyla birlikte
ele alinacaktir.

Aragtirma, Ondokuzmay1s Universitesi Beden Egitimi
ve Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi Ogretmenligi ve
Antrendrliikk Egitimi boliimlerini kapsamaktadir. Her bir
bdliimiin birinci ve ikinci 6gretimindeki 6grenci sayilar
evren degerini olusturmus ve buradan drneklem alinarak
ne kadar sayida anket uygulanacagi hesaplanmistir.
Ogrencilere spor giyim sektdriinde spor ayakkabi marka
tercihinde Onemli gordiikleri faktorlerle ilgili temel
soru ve demografik, davranigsal ve pazarlama karmasi
unsurlart igeren bir takim sorular yoneltilmistir. Anket
sorulari; gelir, cinsiyet, egitim gormekte olduklar
bilim dali, alig veristen zevk alinip alinmadigi, iriine
duyulan giiven, satin alinan markanin fiyat uygunlugu,
markanin satig noktasinda bulunabilirligi ve marka
reklamlarmin bilgi vericiligine ayrica marka tercihinde
onemli goriilen kalite, dayaniklilik, siireklilik, garanti,
diizenli ve hizli hizmet, ¢esit fazlaligi, baglilik, kendini
kanitlama, ait olma, ¢ekicilik, uygunluk gibi unsurlara
yoneliktir. Davranigsal degiskenlerin olusturulmasinda,
aile ile gevre etkisi ve de aligveristen alinan zevk literatiir
destekli olarak arastirma degiskenleri olarak kabul
edilmektedir. Zira aile ve arkadas grubu bir danisma
gurubunu, eglence ve keyif diskiinligi ise aligveristen
alman zevki betimlemektedir (Odaba I-Bari, 2002, ss.
234-266). Deneklere toplam olarak yoneltilen soru
sayis1 17 dir. Olgekte 1“kesinlikle katiliyorum”, 5 ise
“kesinlikle katilmiyorum” a karsilik 5°li Likert dlcegi
kullanilmistir. Ogrencilerin marka tercihlerini etkileyen
etmenleri belirlemek amaciyla Basit Rastgele Ornekleme
Yontemi ile 41 Beden egitimi 6gretmenligi ve 151
Antrendrliik egitimi alan 192 6grenciye yiiz yiize anket
teknigi ile sorular yonlendirilmis ve anketlerden elde
edilen sonuglar SPSS 19 paket programi kullanilarak veri
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girigi tamamlanmistir. Calismamizda veriler niteliksel
dagilim gosterdiklerinden verilerin birbirleri ile olan
iliskilerinin saptanmasinda “Ki-Kare testi” kullanilmistir.
Onemlilik diizeyi olarak 0.05 almmis ve bu degerin
altinda elde edilen sonuglar istatistiksel olarak anlamli
kabul edilmistir.

3. Bulgular

Toplam Ogrenim goéren 460 o6grenciden 160
tanesini beden egitimi Ogretmenligi ve 320 tanesini
ise Antrenorlik egitimi &grencileri olusturmaktadir.
Beden egitimi dgretmenligi dgrencilerinden (f=41) ve
Antrendrlik egitim bolimii 6grencilerinden  f=151)
denek tizerinde bu ¢alisma yapilmistir (Tablo 1).

Ogrencilerin marka tercihlerini etkileyen tutum
ifadelerine verdikleri Likert 0&lgegi derecelendirme
cevaplarma gore digerlerinin aksine “Tercih ettigim
ayakkabi markasinin bana prestij kazandiracagim
distiniiyorum” ve “Marka tercihimde arkadaglarim benim
icin &nemlidir” ifadelerine ¢ogunlukla katilmadiklar:
belirlenmistir (Tablo 2).

Antrendrliik egitimi ve beden egitimi dgretmenligi
ogrencilerinin “Tercih ettigim ayakkabi markasinin ismi
benim i¢in 6nemlidir” Tercih ettigim ayakkabi markasinin
bana prestij kazandiracagini diistiniiyorum”,” Kredi karti
ile 6deme imkani olmasi tercih nedenimdir”, Ayakkabi
markasinin kalitesinin beklentilerim ile uyumlu olmast
tercih nedenimdir”, Uriin hakkinda isitsel basindan
bilgi sahibiyim. (Radyo, vb),cinsiyete gore ise Ayakkabi
markasimin ¢ok ¢esitli iiriin yelpazesine sahip olmasi
tercih Arkadaglarim beni marka tercihine yonlendiriyor
nedenimdir” tutum ciimleleri arasinda anlamli fakliliklar
bulunmustur(Tablo 3).

Siniflara gore “tercih ettigim ayakkabi markasinin
bana prestij kazandiracagint diisiiniiyorum, kredi karti
ile 6deme imkan1 olmasi tercih nedenimdir ve ayakkabi
markasinin yaygin satis noktalarinin olmasi benim i¢in

Tablo1. Demografik bilgiler (bolim,cinsiyet,sinif,aylik harcama limiti)
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tercih nedenidir” tutum climleleri arasinda anlamh
fakliliklar bulunmustur. Tkinci simf dgrencilerinin prestij
kazanma diisiincesi daha on plana ¢ikmaktadir. Bunun
nendi okula basladiginda karsilagtig1 okul yasaminin onu
marka kullanmanin prestij kazandirdigi diistincesinden
olabilecektir. Yine ikinci smif ogrencileri harcama
yaparken kredi karini yiiksek oranda tercih etmektedirler.
Yine bunun nedeni okul yasantis1 ve prestij kazanma
istegi ile markaya yonelme sonucu harcama giderlerinin
artmast ve buna bagli olarak kredi karti harcamalar
oldugu soylenebilir. “Ayakkabi markasinin yaygin
satts noktalarinin olmasi benim igin tercih nedenidir”
tutum tercihini 3. Smiflar i¢in daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir. Bunun nedeni ise marka tercihinde
yasanan sorunlarin ¢éziim arayist olarak bu dénemin
goriildiigii anlagilmaktadir (Tablo 4).

500 TL ve istii para harcayan 6grencilerin “Ayakkabi
markasmin ¢ok sik fiyat degisiminin olmamasi tercih
nedenimdir. Istikrali ve bilinen fiyatlarin olmast
ile Dbirlikte Ayakkabi markasinin ¢ok ¢esitli {iriin
yelpazesine sahip olmasi tercih nedenimdir. Bu da
ayakkabr markasinin diger {Urlinleri markaya olam
giiveni arttirmaktadir diye yorumlanabilir. Ayakkabi
markasinin kullanilan malzemelerinin 6zellikleri tercih
nedeni olmasi kaliteli triinleri tercih nedeni olarak
goriilmektedir seklinde ifade edilebilir. 201TL ve
iistinde harcama yapan tiim o&grencilerin “ayakkabi
markasinin arandiginda bulunabilmesi benim ig¢in tercih
nedenidir” sikkini isaretledigini gérmekteyiz. 201-500
TL harcayan ogrenciler “Ayakkabi markasinin yaygin
satts noktalarinin olmasi benim igin tercih nedenidir”
tutum ciimlesini cevap olarak isaretlemislerdir. Ayni
sekilde istenilen markaya her zaman ulagmak ve bunun
icinde “yaygin satis noktasi ve ayakkabi markasinin 6zel
satig yerlerinin (bayi)olmasi benim i¢in tercih nedenidir
olarak goriilmektedir. Tim bu tutum cilimlelerine
ogrenciler “katiliyorum” cevabini vermislerdir (Tablo 5).

Bolim f % Cinsiyet f %
Beden Egitimi Ogretmenligi 41 21,4 Female 88 45,8
Antrendrliik Egitimi Bolimii 151 78,6 Male 104 54,2
Toplam 192 100 192 100
Sinif f % Aylik Harcama Limiti (TL) f %
L.smif 33 17,2 <=250TL 31 6,1
2. siuf 47 24,5 251-500 TL 84 43,8
3. smf 74 38,5 >=501 TL 77 40,1
4. siif 38 198 | e

Toplam 192 100,0 192 100,0
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Tablo 2. Marka tercihinde 6grencilerin tutum ifadeli ve Likert 6l¢ek cevaplari

41

g =)
Anket sorulari o E g g g 2 g
2 3 °) N z =z
6 = s G ] 6 3
MM M N 4 VAR
f % f % f % f % f %
Tercih ettigim ayakkabr markasinin ismi
L . 59 30,7 81 42,2 11 5,7 32 16,7 9 4,7
benim i¢in dnemlidir.
Tercih ettigim ayakkabi markasinin bana
.. - o 21 10,9 44 22,9 31 16,1 73 38,0 23 12,0
prestij kazandiracagini diistiniiyorum
Ayakkabi1 markasinin ¢ok sik fiyat
desisimini . - 13 6,8 74 38,5 48 25,0 51 26,6 6 3,1
egisiminin olmamasi tercih nedenimdir.
Ayakkab1 markasinin fiyatinin her yerde
. o 23 12,0 77 40,1 20 10,4 63 32,8 9 47
ayni olmasi tercih nedenimdir.
Kredi kart1 ile 6deme imkan1 olmasi
. . 22 11,5 76 39,6 16 8,3 63 32,8 15 7.8
tercih nedenimdir.
Ayakkab1 markasinin arandiginda
bulunabilmesi benim i¢in tercih 35 18,2 114 59.4 16 8,3 25 13,0 2 1,0
nedenidir.
Ayakkab1 markasinin yaygin satig
noktalarinin olmasi benim ig¢in tercih 33 17,2 114 59,4 21 10,9 20 10,4 4 2,1
nedenidir.
Ayakkab1 markasinin 6zel satis yerlerinin
. Lo . - 41 21,4 81 42,2 31 16,1 33 17,2 6 3,1
(Bayi)olmasi benim igin tercih nedenidir.
Ayakkab1 markasinin kalitesinin
beklentilerim ile uyumlu olmas: tercih 64 33,3 98 51,0 4 2,1 12 6,3 14 7,3
nedenimdir.
Ayakkabr  markasinin  gok  gesitli
tirlin  yelpazesine sahip olmasi tercih 53 27,6 111 57,8 14 73 9 47 5 2,6
nedenimdir
Ayakkabi markasinin model tasarimlarinin
. . . 56 29,2 92 47,9 23 12,0 20 10,4 1 5
¢ekici olmasi tercih nedenimdir.
Ayakkab1 markasmm diger triinlerinden
- L 41 21,4 102 53,1 28 14,6 13 6,8 8 4,2
de memnun kalmam tercih nedenimdir.
Ayakkabi1 markasinin kullanilan
malzemelerinin 6zellikleri benim tercih 42 21,9 112 58,3 20 10,4 13 6,8 5 2,6
nedenimdir.
Uriin hakkinda yazili basindan bilgi
. . 25 13,0 79 41,1 24 12,5 55 28,6 9 4,7
ediniyorum (Gazete, dergi vb.)
Uriin hakkinda isitsel basindan bilgi
L 27 14,1 76 39,6 24 12,5 55 28,6 10 5,2
ediniyorum (Radyo, vb)
Uriin hakkinda gérsel basindan bilgi
L . . 34 17,7 101 52,6 21 10,9 23 12,0 13 6,8
ediniyorum (Tv, internet, video vb)
Marka tercihimde arkadaglarim benim
T - 22 11,5 53 27,6 17 8,9 77 40,1 23 12,0
i¢in onemlidir.
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Tablo 3. Demografik bilgiler ( bolimler ve cinsiyet) ile 6grencilerin tutum ifadelerinin analizi

. £
Anket sorulari Boliim/Cinsiyet Crosstabs =] £ ] E‘ 7
o 2 E g 5 o5 |2
= 9 S S =3 22 | o
BIRS Gl E] G 8 = oL
MM ¥ 4 M MM N
n 16 25 0 0 =
e e (=]
g?detn Eg‘lt.‘f’f“ % bolim iginde | 39.0 | 610 |0 0 S
Tercih ettigim ayakkabi gretmentigt % toplam 33 13.0 0 0 L
markasinin ismi benim igin . . =N
onemlidir Antrenérliik Egitimi . i B 1 2 ’ :
R & % bolim i¢inde | 28,5 37,1 7,3 21,2 | 6,0 —
Bolimii A
% toplam 22,4 29,2 5,7 16,7 | 4,7 =<
n 4 16 10 11 0
Beden egitimi T S
dgretmenlii % boliim i¢inde | 9,8 39,0 24.4 268 | 0 g
ko b st eoplam |21 83 |52 |57 o |-
g o 17 28 21 62 23 a
kazandiracagini diigiiniiyorum. el Taeien s n =
Antrendridk EgGitimi [7 © e inde | 113 185 | 139 | 411 | 152 =
Bolimii A
% toplam 8,9 14,6 10,9 323 12,0 =<
n 5 24 4 8 0
s % bolim i¢ginde
Beden Egit
Oegr::meilligl 12,2 58,5 9,8 19,5 0 %
Kredi kart1 Iile 6dem.e irr.lkém % toplam 2.6 125 2.1 42 0 c”>
olmasi tercih nedenimdir. g
n 17 52 12 55 15 N
Antrendridk EgGitimi 7 e Ninde | 113 344 |79 | 364 |99 =
Boliimii A
% toplam 8,9 27,1 6,3 28,6 | 7.8 =<
n 12 18 0 4 7
Beden Egitimi % bolim i¢inde | 29,3 43,9 0 9,8 17,1
Ayakkab1 markasinin kalitesinin Ogretmenligi % toplam 6.3 9.4 0 2.1 3,6
beklentilerim ile uyumlu olmast 5’2 8;) p 8’ 7’ _
tercih nedenimdir e et Taas n Q "
Antrendrliik Bgitimi 7 T Hoinde | 344 | 530 | 26 | 53 | 46 EN-
Boliimii A ¢
% toplam 27,1 41,7 | 2.1 42 |36 SIS
n 5 26 3 6 1
ggﬂ:ﬁi‘ﬁg‘ % bolim iginde | 12,2 634 |73 146 | 24 S
Uriin hakkinda isitsel basindan % toplam 2,6 13,5 1,6 3,1 .5 :‘3‘1
bilgi sahibiyim.(Radyo, vb) n 22 50 21 49 9 IS
Antrenbeliik Bgitimi [ 0 Hoinde | 146 | 330 | 139 | 325 | 60 =
Boliimii d
% toplam 11,5 26,0 10,3 25,5 | 47 =<
n 26 49 3 5 5
Female % boliim iginde | 29,5 557 | 3.4 57 |57 =
- S
Al madaomn ok s
(=]
tercih nedenimdir n 27 62 1 4 0 K
Male % boliim i¢inde | 26,0 59,6 10,6 3,8 0 CI’\\
% toplam 14,1 323 5,7 2,1 0 B
n 5 23 6 44 10
Female % bolim iginde | 5,7 26,1 6,8 50,0 11,4 g
Arkadaslarim beni marka % toplam 2,6 12,0 3,1 22,9 |52 E
tercihine yonlendiriyor n 17 30 11 33 13 ,E
Male % boliim i¢inde 16,3 28,8 10,6 31,7 12,5 Cl’\\
% toplam 8,9 15,6 5,7 17,2 | 6,8 B
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Tablo 4. Demografik bilgiler ( sinif)) ile 6grencilerin tutum ifadelerinin analizi

43

g s
= ES
Anket sorulari Crosstabs = E
5 5
¥ ¥ 7
© g g g L |2
= 3] N z =4 2
= £ g |£ |2 |2
5 5 Gl 5 1 L
M M M N N M
n 3 5 11 6
Lsmif .
% boliim i¢inde 9,1 242 15,2 333 18,2
% toplam 1.6 %) 2,6 5,7 3,1
n 2 19 10 14 2
2.smif .
% bolim iginde 4,3 40,4 21,3 29,8 43
Tercih ettigim ayakkabi markasmni bana N ! SO
prestij kazandiracagini diisiiniiyorum. o toplam L0 9,9 5.2 73 1,0 - S A
N
n 9 10 13 34 s |4 L™
3.smuf - =
% bolim i¢inde 12,2 13,5 17,6 45,9 10,8
% toplam 4,7 5,2 6,8 17,7 42
n 7 7 3 14 7
4.siif .
% bolim i¢inde 18,4 18,4 7.9 36,8 18,4
% toplam 3,6 3,6 1,6 73 3,6
n 3 8 5 11 6
L.smif .
% boliim iginde 9,1 242 15,2 33,3 18,2
% toplam 1.6 42 2,6 5,7 3,1
n 5 28 3 7 4
2.smif .
% bolim iginde 10,6 59,6 6,4 14,9 8,5
Kredi kart1 ile 6deme imkéani olmasi tercih N &
nedenimdir. % toplam 2,6 146 | 1,6 161 |21 | @2
w2
n 8 26 7 31 2 1T
3.smuf e - =
% bolim i¢inde 10,8 35,1 9,5 41,9 2,7
% toplam 42 13,5 3,6 16,1 1,0
n 6 14 1 14 3
4.siif R
% bolim i¢inde 15,8 36,8 2,6 36,8 18,2
% toplam 3.1 7.3 5 73 1,6
n 4 15 9 5 0
Lsmif .
% boliim iginde 12,1 45,5 273 15,2 0
% toplam 2.1 7.8 4,7 2,6 0
n 13 27 3 3 1
2.smif
s % boliim iginde 27,7 57,4 6,4 6,4 2,1
o0
Ayakkab1 markasinin yaygin satig % toplam 6,8 14,1 1,6 1,6 5 Q g
noktalarinin olmasi benim i¢in tercih QS
nedenidir 3o n 8 47 7 10 2 Sl"< x
.sint T
% bolim i¢inde 10,8 63,5 9,5 13,5 2,7
% toplam 42 24,5 3,6 52 1,0
n 8 25 2 2 1
st sl iginde | 211 658 |53 53 2,6
% toplam 42 13,0 1,0 1,0 0,5
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Tablo 5. Demografik bilgiler ( harcama limiti) ile 6grencilerin tutum ifadelerinin degerlendirilmesi

£ £ g s | 3
o 3 E £ 5 « 8 | 8
(TL) Crosstabs = 9 3 3 é’ = é’ g
Anket sorular £ 32 = g = £2 |~
VAV, 4 4 VEVE R,
n 0 11 4 13 3
0-250 o bolimiginde | 0 355 | 129 | 419 |97
% toplam 0 5,7 2,1 6,8 1,6
n 8 29 23 21 3 § o
Fiyat degisiminin olmamas 251-500 o bolim iginde | 9,5 345 | 274 | 250 |36 S ;
% toplam 42 15,1 12,0 10,9 1,6 ‘5I‘I< °I'
n 5 34 21 17 0
501ve Ustii o boliim iginde | 6,5 442 1273 221 |0
% toplam 2,6 17,7 8,9 0
n 3 16 1 11 0
0-250 % bolim icinde 9,7 51,6 | 3.2 355 |0
% toplam 1,6 8,3 5 5,7 0 -
§ o n 16 50 9 7 2 g9
Aradiginda bulunabilmesi 251-500 o bolim iginde | 19,0 595 | 107 |83 | 24 =
% toplam 8,3 260 | 4.7 3,6 1,0 & &
n 16 48 6 7 0
501ve Ustii % boliim iginde 20,8 623 | 7.8 9.1 0
% toplam 8,3 25,0 3,1 3,6 0
n 1 15 4 8 3
0-250 % boliim icinde 32 484 | 129 [258 |97
% toplam 5 7,8 2,1 4,2 1,6 -
n 17 52 6 8 1 2=
Yaygin satis noktast 251-500 % bolim icinde 20,2 619 | 7.1 9,5 12 S 2
% toplam 8,9 271 | 3.1 42 1.6 & a
n 15 47 11 4 0
501ve Ustii % boliim i¢inde 19,5 61,0 14,3 5,2 0
% toplam 7.8 245 | 57 2,1 0
n 11 6 6 8 0
0-250 % bolim icinde 35,5 194 | 194 [258 |o
% toplam 5,7 3,1 3,1 42 0 -
Ayakkabi markasinin  6zel satis n 20 38 10 11 5 =8
yerlerinin (Bayi)olmasi benim igin 251-500 o boliim i¢inde 23,8 45,2 11,9 13,1 6,0 ® g
tercih nedenidir. % toplam 10,4 198 |52 5,7 2,6 3"< 4
n 10 37 15 14 1
501ve Ustii % boliim icinde 13,0 48,1 19,5 18,2 1,3
% toplam 5,2 19,3 7,8 7,3 5
n 6 19 3 0 3
0-250 % bolim icinde 19,4 613 |97 0 9,7
% toplam 3,1 9,9 1,6 0 1,6 _
Ayakkabi markasinin  ¢ok gesitli n 20 54 3 5 2 23
iiriin yelpazesine sahip olmasi tercih | 251-500 %o boliim iginde 23,8 64,3 9,7 6,0 2,4 s g
nedenimdir % toplam 10,4 281 | 16 2,6 1,0 J 4
n 27 38 8 4 0 ~
501ve Ustii % boliim i¢inde 35,1 49 4 10,4 5,2 0
% toplam 14,1 198 | 42 2,1 0
n 7 16 4 1 3
0-250 % bolim icinde 22,6 51,6 | 12,9 |32 9,7
% toplam 3.6 83 2,1 3 1,6
n 14 51 7 10 2 5o
Malzeme Gzellik 251-500 % bolim icinde 16,7 60,7 | 83 119 |24 °2
% toplam 7,3 266 | 3.6 52 1,0 &4
n 21 45 9 2 0
501ve Ustii % boliim i¢inde 27,3 58,4 11,7 2,6 0
% toplam 10,9 234 |47 1,0 0
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Tablo 5. devami

45

2 £ |,
s 5 g g S 58 |8
(TL) Crosstabs = 9 3 3 é’ = é’ g
Anket sorulari £ 2 3 s = EZ | ¥
SR < < < [T <
M v V; ~ M|
n 0 11 4 12 4
0-250 % bolim iginde | 0 355 | 129 |387 | 129
% toplam 0 5,7 2,1 6,3 2,1
o N . n 12 36 9 21 6 I
Urun hakkinda isitsel basindan bilgi | 551_50 % bolim iginde 143 42,9 10.7 25.0 71 =
ediniyorum (Radyo, vb) % toplam 63 188 | 47 | 109 | 3.1 4L
- bl 3 3 b k) ><
501ve Ustii n 15 29 11 22 0
% boliim iginde 19,5 377 [ 143 [286 [0
% toplam 7.8 15,1 5,7 11,5 0
n 0 6 5 14 6
0-250 % bolimiginde | 0 194 | 161 [452 | 194
% toplam 0 3,1 2,6 7,3 3,1 -
o n 9 30 5 34 6 22
2’[“,1“‘_ ,te{“hmll_c(‘f_ arkadaglarim | 551 50 % bolim iginde | 10,7 357 | 6,0 405 | 7.1 %2
enim 1gin enemaudir % toplam 4,7 156 | 26 177 | 3.1 & a
] n 13 17 7 29 11
501ve Ustii % boliim iginde 16,9 22,1 9,1 37,7 14,3
% toplam 6,8 8,9 3,6 15,1 5,7

4. Tartisma ve Sonug¢

Markalar sirketlerin en 6nemli varliklaridir ve marka
degerinin devamli artmasimi isterler. Ayni zamanda
marka tliketicinin kendini tanimasi ve duygular ile de
iliskilidir. (Lin ve ark. 2011). Davis (2002); diinyadaki
en gliclii sirketlerin basarilarini, giliglii markalardan elde
ettigini belirtmektedir. (Chimboza ve Mutandwa, 2007).
Markalama bir girisimci i¢in manevi yonii yiiksek olan
bir degerdir (Wen-Hung Wang ve Tang 2011). Bir marka
satilirken o markanin neden tercih edildigini bilmek
iireticiler icin degerlendirilmesi gereken onemli bir
husustur.

Bu calisma ile 6grencilerin gelir diizeyleri, cinsiyet
ve farkli bolimlerin marka tercihindeki 6nemi ve
ayrica marka tercihini etkileyen nedenlerin bilinmesi
amaclanmisti. Bu ¢alismanin sonucunda iireticiler
satiglarinda  marka tercihlerini belirleyen hususlar
da dikkate alarak pazarlama yapmalarmm &6nemi
anlagilmisgtir.
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