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ONSOZz

Sektorde varligini her zaman hissettiren ve etkisini giderek artiran rekabet ve
bunun yani sira sporun pazarlama noktasinda giin gectik¢e artan onemi nedeniyle
markalar iirlinlerine yonelik farkindalik yaratma ve hedef tiiketici kitlesinde kalicilig1
saglamak amacini benimsemis ve beraberinde firmalarin gesitli stratejiler gelistirmesi
ve bunlar siirdiirmesi gerekliligi on plana ¢ikmustir. Firmalar markalarini olusturarak
farklilasmay1 basarmis ve bu farklilik da firmalar agisindan 6nemli bir rekabet avantaji
saglamistir. Bu ¢aligmada marka degerinin satin alma niyetine iliskin etkilerini spor
tiiketicileri iizerinden incelemeyi istedik. Buna paralel olarak ¢alismamizin sonucunda
elde ettigimiz verilerin literatiire katki saglamasimi, firmalar i¢in tiiketicilerin satin
alma niyetleri ile ilgili farkli bir bakis acis1 yaratmay1 saglamay:1 ve spor tiiketicilerinin
spor {riinii satin alma niyeti ile ilgili yapilacak sonraki ¢aligmalar i¢in faydali olmasini

beklemekteyiz.
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1.GIRIS

Glincel donemde gittikce artan rekabet¢i bir zaman diliminde bulundugumuzdan
markalar tiriinlerine yonelik farkindalik yaratmak ve hedef tiiketici kitlesinde kalicilig1
saglamak amaciyla kapsamli stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Hem artan rekabet
hem de sporun pazarlama noktasindaki giin gectikce artan Onemi beraberinde
firmalarin cesitli stratejiler gelistirmesi ve bunlar: siirdiirmesi gerekliligini 6n plana
cikarmustir. Firmalar “’marka’’ olusturarak farklilagsmay1 basarmislardir ve bu farklilik

da firmalar acisindan 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Davranislariyla hem ihtiyaglarini gideren hem de firmalarin ayakta kalmasim
saglayan tiiketicilerin bir markay1 nasil degerlendirdigini anlamak 6nemlidir. Bu
nedenle markay tiiketiciler i¢in degerli kilan faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu baglamda markalar i¢in; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve
algilanan kalite 6n planda yer almaktadir. lyi bir iiriin veya marka adina, logosuna ve
semboliine sahip olmak firmalar1 avantajli duruma getirse bile 6zellikle hedef tiiketici
kitlesinin akillarinda iyi ve giivenilir bir iz birakmas1 bu kitleye yonelik olarak stratejik
pazarlama ydntemleri olduk¢a dnem tasimaktadir. Ozellikle gerek gelirlerin gerekse
rekabetin ¢ok yiiksek oldugu spor diinyasinda spor tiiketicisi davranislarinin iyi bir
bicimde belirlenmesi, tlketicilerin belirli bir Griin veya markay: satin almalar1 igin
karar vermelerinde ve tekrar satin alim faaliyetini gergeklestirmelerinde etkili

yontemlerin uygulanmasi i¢in gereklidir.

Bu calismani birinci béliimiinde marka, markanin tarihsel gelisimi, islevleri ve
tiikketici temelli marka degeri (TTMD) boyutlar1 kavramsal acidan incelenmistir.
Markaya iliskin temel kavramlarin ardindan ikinci boliimde ise pazarlama ve spor
pazarlamasi, tiiketici kavrami incelenmistir. Ugiincii bolimde ise tiiketici
davranislariin 6zellikleri ve davranig modelleri incelenmis olup, dordiincii boliimde
marka degeri ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Besinci ve

son boliimde ise marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkilerine yonelik



bir alan aragtirmasi yapilmis, arastirma  bulgular1  incelenmis  ve  sonuglar1

degerlendirilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amac1 marka degerinin spor tiiketicisinin satin alma niyetine olan
etkisini markanin degeri, markanin cagrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka farkindaligi kapsaminda “Decathlon Tiirksport” Orneginde incelemektir.
Literatiir incelemesi yapildiginda marka degerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin
arastirildigr diger calismalarda bilgisayar kullanicisi, GSM operatorleri kullanicilari,
iiniversite 0grencileri, spor ayakkabisi tiiketicileri ve havayolu igletmeleri miisterileri
arasinda caligmalar yapilmis ancak spor tiiketicileri iizerinde bu konuyla ilgili daha

once bir ¢alisma bulunmadigindan dolay1 bu tez ¢alismamiz 6zglindiir.

Marka degeri, marka sadakati, marka tanmirligi gibi faktorlerin tiiketicilerin
satin alma niyetlerine etkilerine yonelik olarak ¢esitli makale ve tezlerin hazirlanmig
olmasina karsin bu calismada marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisi

nitel arastirma yaklagimiyla derinlemesine incelenmistir.

1.2. Problem Cumlesi

Katilimcilarin goriislerine gére marka degeri spor tiiketicisinin satin alma

niyetine nasil etki eder?

1.3. Alt Problemler

1. Katilimeilarm goriislerine gore marka ¢agrigimi spor tiiketicisinin satin alma

niyetine nasil etki eder?



2. Katilimcilarin goriislerine gore algilanan kalite spor tiiketicisinin satin

alma niyetine nasil etki eder?

3. Katilimcilarin goriislerine gore marka sadakati spor tlketicisinin satm alma

niyetine nasil etki eder?

4. Katilimcilarin goriislerine gore marka farkindaligi spor tiiketicisinin satin

alma niyetine nasil etki eder?

Bir tiiketicinin kararlar1 cinsiyeti, meslegi, yasi, ekonomik durumu, yasam tarzi,
kisiligi ve benlik kavrami gibi kisisel 6zelliklerinden etkilenir (Kotler ve ark., 2021).
Tuketiciler herhangi bir iiriinii satin alirken sahip oldugu demografik 6zellikleri ve
kisilik 6zellikleri satin alma eyleminde karar verme stirecini yakindan etkilemektedir.
Ornegin; Seock ve Bailey (2008) erkek ve kadm miisterilerin aligveris yonelimleri

acisindan ¢esitlilik gosterdigini tespit etmislerdir.

1.4. Smmirhliklar

e Bu arastrma Ankara ilindeki Decathlon magazalarmin Kentpark

subesindeki miisterileriyle smirlandirilmistir.

e Bu arastrma en az 1 yildir Decathlon Kentpark magazasindan aligveris

yapan miisterilerle smirlandirilmistir.

e Bu arastirma en az ayda 1 kere Decathlon Kentpark magazasindan

veya ¢cevrimici kanallardan aligveris yapan miisterilerle sinirlandirilmstir.



1.5. Kavramsal Cergeve

Tezin bu bélimunde marka ile ilgili kavramlar markanin tarihsel gelisimi, marka
degerini olusturan unsurlar, pazarlama kavrami ve tiiketici satin alma modellerinden

bahsedilecektir.

1.5.1. Marka Kavrami

Globallesme ve teknoloji ve iletisim agindaki hizli gelismelere paralel olarak
diinyanin bir yerindeki is diger yerindeki bir is i¢in rakip durumuna gelebilmektedir.
Bu durumda farklilagtrma degerinde tanimlanan marka kavrami biiyiikk Onem
tagimaktadir. Literatiirde, marka ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir (Demir, 2006).
Amerikan Pazarlama Kurulusu tarafindan marka; “bir ad, kavram, isaret, tasarim ve
sembol olarak tanimlanmakta olup bir satict ya da satict grubunun {iriin ve/veya
hizmetlerini tanimlamak ve bunu rakiplerinden farklilastirmay1” amaglamaktadir

(Cakir, 2001).

Markalar Kanunu’na gore “Marka, bir tesebbiisiin mallarmin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve
marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak

lizere her tiir isaretten olusabilir”(Sinai Mulkiyet Kanunu, 2016: madde 4).

Marka, “bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal
ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve cogaltilabilen her tirli isarettir” (http://www.turkpatent.gov.tr, 2021). Bu
tanimlarin ¢ogaltilmas1 miimkiin olmakla birlikte asag1 yukar1 ayni kavramlarla marka

tanimlanmaya ve aciklanmaya calisilmistir.



Marka ifadesi, markanin konumu, kimligi ve kisiligi olmak tizere ii¢ unsurdan
olusur (Gelder, 2004). Marka ayn1 zamanda rakipler tarafindan iiretilen benzer {iriin ve
hizmetlerin farklilastirmasinda da rol oynamaktadir. Yeni buluslar ve essiz tasarimlar
urlinleri meydana getirmekte ve bigimlendirmektedirler. Bununla birlikte, bu trinleri
sunmak ve satmak i¢in bunlar1 digerlerinden farklilastirmaya hizmet edecek bir
tanitma aracina gerek duyulmaktadir. Isletmeler icin oldukga Onemli olan bu
farklilastirict isaretler markalardir. Markalar i¢in isletmelerin “parmak izi” tabirinin
kullanilmas1 yerinde bir yaklagimdir. Marka isletmenin tiim varliklarmi temsil eden
farklilastirict bir igarettir. Biitiin isletmelerin arka planlarinda yer alan fabrika sahasi,
fabrika binasi, makineler gibi tiim varliklar1 yalnizca bu kavramla temsil edilmektedir.
Marka iirlin veya hizmetin kaynagii miisteriye gostererek bir reklam araci veya kalite
sembolii haline gelir. Miisteriye bir liriin veya hizmet hakkinda tercihte bulunma

imkani saglar (Durmaz, 2016).

En genis anlamiyla marka bir kavram (Nestle ve Motorola gibi), bir sesmbol veya
sekildir (Puma’nin sembolii panter veya Mercedes'in sembolii yildiz gibi), ya da
isimdir (Selpak gibi) veya bunlarin kombinasyonlar1 olup rakiplerinden iiriin veya
hizmetin farklilagtirilmasinda, isletmeler tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetlerin
tanimlanmasinda ve araci veya aracilar tarafindan piyasaya dagitilmalarinda baz
almmaktadirlar (Duran, 2009). Giiclii markalar piyasaya yiiksek katma degerli iirtinler
olarak gelirler ve deyim yerindeyse bir sihirbaz gibi miisteriler tizerinde beklenen
etkiyi meydana getirirler. Hig¢ siiphesiz bu basar1 markalar tarafindan saglanmaktadir

veya markanin olusturulmasi siirecinin dogal bir sonucudur (Elitok, 2003).

Bir marka biiyiitiilebilen, baskiyla islenebilen ve sunulabilen isaretlerin timii
olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda kisi adlar1, kelimeler, sekiller, harfler, rakamlar,
iirlin ¢esitleri veya paket lizerinde orijinal sekiller halinde bulunabilir ve zihinlerde ve

algilarda {irin veya hizmetler hakkinda bir farklilik meydana getirirler.

Marka bir isimdir, kavramdir, kelimedir, semboldiir, plan, resim veya bunlarin

kombinasyonu olup bir satict ya da satict grubunun iirin ya da hizmetlerinin



tanimlanmasma ve farklilastirilmasina hizmet etmektedirler (Islamoglu, 2000). Marka
teorisinin Onciilerinden olan David A. Acker’mn goriisiine gore marka iirlin veya
hizmetin kaynagini gostermektedir ve hem miisterileri hem de treticileri belirleyici
irlinleri saglamaya calisan rakiplerden korurlar (Durmaz, 2016). Bir markaya sahip

olmanin temel amaci diger iiriin veya hizmetlerden bir farklilastirma olusturmaktir.

Kelimenin Ingilizce orijinali olan “branding” giftgiler tarafindan biiyiikbas
hayvanlarin derilerinin {izerinden damgalanmas: isleminden elde edilmistir.
Markalasma sirasindaki ana kavram aynen damgalamada oldugu gibi iretilen iiriin
veya hizmeti miisterinin zihninde damgalanma ile farklilagtirmaktir. Benzer {iriin ve
hizmetlerden farkl bir yere koyup hedef miisteri kitlesinde yer edinmesini saglamaya
calismaktadir. Modern marka isimleri ve iirlinlerin markalasma siirecleri 6zellikle 19.
ylizy1lin sonundan itibaren kendilerini gostermistir (Uztug, 2003). Marka bir {iriin veya
hizmeti tanimladigit ve miisterilere yonelik olarak bunlar1 benzerlerinden
farklilastirdigi i¢in rekabet de markalar arasinda meydana gelmektedir. Bazi markalar
dogal olarak miisteriler tarafindan daha ¢ok bilinmekte, asina olunmakta ve saygi
gormektedirler. Bu nedenle, piyasalardaki markalar “deger”leri yoniiyle miisterilerde

farkl1 izlenimler birakmaktadir (Kavas, 2004).
Pringle ve Thompson (2005) gore:

e Mantik ve performansa bagli avantajlar
e Duygulara ve imaja yonelik avantajlar ve

e Sosyal ve etik degerler

bir markanin giiclinli olusturan temel prensiplerdir.

Giiniimiizde sosyal ve etik degerlere yonelik olarak yeterli olmasa bile bir farkindalik
olusmaya baslamistir. Ozellikle cocuk istihdaminin &nlenmesi, ¢evre duyarliligy,
iiretim asamalarinda is¢ilerin maruz kalabilecekleri ¢esitli olumsuz durum ve
tehlikelere karsi alinan tedbirlerin en list diizeye ¢ikarilmasi gibi konular markalar
uzerinde de olumlu veya olumsuz etkiler meydana getirebilmektedir ayn1 zamanda da

sosyal ve etik degerleri daha ¢ok dikkate alan isletmelerin diger avantajlarla birlikte



miisteri kitlesi lizerinde daha cok olumlu etki meydana getirmesi giiniimiiz ve
gelecekteki is planlar1 agisindan ayr1 bir dnem tagimaktadir. Markanin bir parasal
biiyiikliik belirtisi olmas1 nedeniyle markanin belirlenmesi biiylik 6nem tagimaktadir.
Markalasma siireci i¢cinde degisik faktorler gz oniinde bulundurulmak zorundadir.
Piyasa analizi ve rekabet, pazar bolimlendirme, konumlandirma, {iriin, iletigim,
dagitim, marka siirekliligi, markanin gii¢clendirilmesi ve marka kontrolii faaliyetleri

onerilir (Borga, 2008).

1.5.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalasma kavramm modern zamanda kullanilmasindan ¢ok daha 6nce
baslamustir. Yunanlilar ve Romalilar mallarini tanitmanin gesitli yollarina sahipti. Ik
zamanlarda diikkanlar potansiyel alicilarin ¢ogunun okuma yazma bilmemesinden ve
iirlinii bir resimden taniyabileceginden dolayr mallarini resim kullanarak satiyorlardi
(Room,1998). Saglam (2019) marka kavramin1 Antik Misir, Babil, Antik Yunan ve
Roénesans olmak iizere 4 donemde incelemistir. M.O 3200 yillarinda Antik Misir’da
kral mezarlarindan ¢ikarilan iizerlerinde kimin tarafindan iiretildigini gésterme amagli
isaretler bulunan topraktan yapilmis geregler vardir. Babil’li tiiccarlarin diikkkanlarmimn
iizerine “’ben markayim’> amaciyla bugilinkii tabela niteligi tasiyan isaretler
asmislardir. Antik Yunan’da ticari oneme sahip olan zeytin ve zeytinyagi lireticilerinin
0zel comlekler Uretmis ve tizerlerine gesitli figiirler isleyerek kendi tirtinlerinin marka
oldugunu belirtmislerdir, Ronesans doneminde ise bir bolgede iiretim yapan tiiccarlari
yeniden gruplandiran orgiitleri ifade etmek, konumlandirmak, one ¢ikarmak ve

kisisellestirmek i¢in kurulmus loncalar bulunmaktadir.

Modern donemde ise markalagma, bir nesnenin ne oldugunu anlatmanin bir yolu
olarak isaretle baslar ve zamanla o nesneyi adlandirma bi¢imi haline gelir (6rnegin; bir
alet, bir kiyafet, bir yer). Bu diiz anlamlar tek basina yeterli degildir ve ¢agrigimlar
ortaya ¢ikarmaktadir. Bir alet, bir kiyafet ya da bir {iriin olarak adlandirmak yalnizca
diiz anlam ifade eden terimleri degil baska fikirleri de ima eder. Markalama ise

genellikle ya dogrudan nesne iizerine ya da dolayli olarak nesneye yapistirilan bir



etiket (Ornegin; yama, harf, sembol) veya isaret kullanilarak gergeklestirilir.
Bahsedilen bu markalama ise sahiplik belirtmenin yani sirada olumlu ayrim isareti de
olabilmektedir (Bastos ve Levy, 2012). Marka adinin kullanimi ayni zamanda
iriinlerin markalanmasi 19. Yiizyilda ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde faaliyetlerine
devam eden bazi Amerikan markalarinin isimleri 1890’lardan beri kullanilmaktadir
(Uztug, 2003). Endiistri devriminin sonucuna paralel olarak iiretici ve tiiketici arasinda
var olan iligskiler degismis bu degisim sonucunda da toptanci bir piyasa yapisia yol
acmistir. Niifusun ve kentlesmenin artmastyla birlikte talepler de artmistir. Talep artist
ve ulasimin gelismesi piyasa yapilarini degistirmis ve genisletmistir. Bu gelismeler

perakendecilerin sayisinin artmasma neden olmustur (Orkide, 2006).

Ivmelenen tiiketici talepleri ve teknolojik gelismeler, iireticilere ¢ok gesitli
iretim yapilar1 saglamaktadir. Giiglenen bazi {ireticiler, toptancilarin reklam
Uzerindeki guglerini bypass etme olanagi bulmuslardir. Reklam devamli talepler ve
toptancilardan piyasa dinamiklerini elde etme baglaminda onemli bir fonksiyona
sahiptir. Bu siirecte ireticiler Uriinlerin dagitimmda toptancilara en iyi firsatlari
sunmuslardir. Ancak bu durum karlarm azalmasina neden olmustur. Bazi iireticiler,
kardaki bu diistis i¢in triinlerini farklilastirmak zorunda kaldilar, tiriinlerini korumak
icin tirlinlere isim vererek patent aldilar ve toptanci ve perakendecileri saf disi
birakarak reklam yoluyla dogrudan miisterilerle iletisim kurmaya basladilar.
Ureticilerin bu cabalar1 marka olusturma kavrammin gelismesine yol agmistir. 19.
Yiizyildan giiniimiize kadar geliserek biliyiiyen bazi Amerikan menseili markalar:
Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886) ve
Campbell’s Soup (1893) 6rnek olarak gosterilebilir (Orkide, 2006).

Marka belirli 6zellik, hizmet ve faydalar1 saglamaya yonelik olarak bir taahhiitte
bulunur. Tiiketiciler isletmelerin bu cabalarina degisik karsiliklar verir. Eger bu
karsiliklar olumlu ve genislemeye yonelik olurlarsa marka basarili olmustur. Marka
olusturma: markalagsma ismi se¢me, marka stratejisi belirleme ve marka pozisyonu

belirleme asamalarindan olusmaktadir.



1.5.3. Markalasma Kararn

Marka adinin bir {iriinle olan iligkisini gliglendirmek gibi yeni bir amagla gelisen
marka kavranm 18.yy’da biiyiime gdstermistir. Ureticiler iiriinlerini hem tiiketiciler
icin daha kolay hatirlanabilir olmasini hem de iiriinlerini diger rakiplerinden farkli
kilmay1 istediler (Farquhar, 1989). Bir isletme markanin hangi fayda ve maliyet
getirecegi hususunu degerlendirilerek markalasma karar1 almalidir. Giiniimiizde
pazarlama diinyas1 oldukca kalabaliklasmaktadir ve bu nedenle popiiler olma giderek
zorlasmaktadir. Bu durum da isletmelerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla para

harcamalarina ve daha ¢cok yogunlagmalarina yol agmaktadir (Ates, 2006).

Rekabetciligin en 6nemli degiskenleri arasinda yer alan yenilik¢ilik en sik olarak
patent sayisiyla Ol¢iimlenebilmektedir (Alkin ve ark., 2007). Nitelik algilarma gore
tercih olusturan miisterilerin beklenen degere veya faydaya maksimumu oranda sahip
irlinii se¢mesiyle birlikte secimleri kararlarina doniisiir ve bu kararlar dogrudan

mevcut davranislariyla baglantilidir (Mudambi ve ark., 1997).

Bir standart {iriin veya hizmet kapsamina girmeyen, birden fazla firma tarafindan
iiretilen drtinler, Uriiniin alicisina sagladiklar1 ana fayda agisindan c¢ok fazla farklilik
gostermemektedir. Marka, bu iirlin veya hizmetlere bu iiriinleri birbirinden ayirt
etmek, tanimlamak, {iriin bilgisi saglamak amaciyla eklenen isim, isaret, sembol, renk,
ambalaj, igaret gibi bir takim unsurlardan olugsmaktadir. Markalar, iirlinlerin kolayca
taninmasmna ve benzer TUriinlerden farklilasmasmna, {riin veya hizmetlerin
tanitilmasina, farklilagmasina, begenilmesine, {iriin ve sirketlerin internet pazarindaki
imajin1 yerlestirmesine ve tanitmasina ve nihai iirline bagimlilik yaratmasina yardimeci
olur. Markali bir {iriiniin en temel 6zelligi piyasadaki diger benzer iirtinlerden farkli
olmasidir. Bunun tiiketicilere sagladig1 fayda, belirli bir markaya sahip bir Griinden
bekledikleri faydalar1 géren miisterilerin bagka bir zamanda o markay1 tekrar tercih
edebilmeleri veya yeterince gormezlerse bu markali iiriinii artik tercih etmemeleridir

(Onguit, 2007).



Markalagma karar1 silirecinde olan isletmeler degisik pazarlama c¢alismalari
yardimiyla bir isim aragtirmasi yapabilirler. Bunlar arasinda markaya verilecek ismin
hatirlanabilirligi, tercih edilebilirligi ve o6grenilebilirligine yonelik testler faydali
olacaktir (Kotler, 1976). Aktuglu (2016) ‘ya gore yeni bir marka olusturma siireci
tiikketicinin ihtiyaclarini belirleyecek arastirmalar ile baslamaktadir. Tiiketici ile
iletisimin markalar aracilig1 ile kuruldugu disiiniildiigiinde marka stratejilerinin 6nemi
ve tiiketici memnuniyetindeki rolii ortaya ¢ikmaktadir. Pazar dinamiklerinin etkisi
degerlendirilerek olusturulan markalasma stratejileri, markaya en uygun pozisyonun
belirlenmesinde ve siireklilik arz eden pazarlama faaliyetleri ile markalagsmada basarili

olabilir.

1.5.3.1. Marka Ismi Secme

Marka adi markanin islevsel ve simgesel Ogelerini marka vaadi ile
biitlinlestirerek, tiiketicileri marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisi ile bir
araya getiren bir unsur, bagka bir ifadeyle markanin tiiketicisine sunmus oldugu
imtiyazlar1 aktaran bir ifade tarzidir. Siirecte dikkat edilmesi gereken ilk asama segilen
marka admin pazarlama faaliyetlerini ve marka stratejilerini destekleyici bir yapida
olmas1 ve marka admin ilettigi mesajlarla tiiketiciyle bir iletisim kurmas1 gerektigidir

(Ozcgoban, 2003).

Shipley ve Howard (1993) markalarin diger {iirlinler i¢in de kullanabilecegi
endiistriyel Uriinlerini adlandirmak i¢in marka hedeflerinin belirlenmesi, marka
stratejisinin secilmesi, isim olcutlerinin belirlenmesi, isim fikirlerinin se¢ilmesi, ekran
admin belirlenmesi ve son olarak isim sec¢ilmesi basamaklarindan olusan 6 asamali
yontem Onermislerdir. Berry ve ark., (1988) marka isimlerini formiilize etmek i¢in bazi
kriterler belirlemis ve marka isimlerinin basit, kisa ve telaffuzunun kolay olmasi ayni
zamanda marka isminin ayirt ediciliginin, ilgi diizeyinin, akilda kaliciliginin ve

esnekliginin olmas1 gerektigini ifade etmistir (Aktaran Rooney, 1995).

Ozgoban (2003) a gore marka ad1 segim siireci 6 asamadan olusmaktadir:

10



e Marka hedeflerinin ve Urlin 6zelliklerinin belirlenmesi,

e Alternatif marka isimlerinin belirlenmesi,

e Alternatif marka isimlerinin degerlendirilmesi,

e Marka ismine yonelik tiiketici tepkilerinden olusan arastirmalari yapilmasi,

e Pazarda yer alan diger marka isimlerinin tescilinin kontrol edilmesi,

e Marka ismine karar verilmesi.

Tiim bunlarla beraber yonetim kademesinin kendi belirleyici bir marka adi

olabilecegi gibi ¢alisanlarim fikirleri dogrultusunda da bir se¢im yapilabilir.

Marka ismi markanin iletilebilir olan pargasidir. Marka ismi markay tiiketicinin
bakis agisinda temsil ettigi i¢in tliriin Ozelliklerini kaybetmeksizin hedef kitleyi goz
oniinde bulundurarak isim belirlenmelidir. Ayrica marka ismi diger unsurlar yaninda
tiiketicilerdeki giiven duygusunun etkilenebilmesi agisindan da degistirilmesi zor olan

bir husustur (Kuguk, 2005).

Marka adinin asagidaki 6zellikleri tasimasi gerekir (Kirdar, 2001):

On bilgilere sahip olmals,

Anlamli ve kolay anlasilir olmals,

Uriinle ilgili olmaly,

Pazarlama agisindan pratik olmals,
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e Diirtistliik, giizellik gibi olumlu kavramlar1 ¢cagristirmali ve

e Uriinle ilgili degisikliklere uyum saglayabilecek esneklikte olmalidir.

1.5.3.2. Marka Stratejisi Belirleme

Weilbacher (1993) markalama stratejisinin firmalar agisindan onemli stratejik
bir yere sahip oldugunu ve pazardaki giiclii markalarm, uzun vadeli marka degerini
artirarak pazarda rekabet sansini yiikselttigini, firmalarm nakit akisma destek

oldugunu ve bunlarla baglantili olarak firmalarin soyut degerini artirdigini ifade eder

(Aktaran; Glven, 2006).

Marka stratejisi marka promosyonu ve marka degeri yaratmada biiyiik bir dnem
tagimaktadir. Bunun nedeni, marka stratejisinin dogrudan marka degeri ve promosyon
faaliyetleri, dagitim, fiyatlama gibi unsurlara yonelik tiim stratejilerin basarisini
etkilemektedir. Diinyadaki en giiglii ve varlikli firmalar1 inceledigimiz zaman
markalagma stratejilerinin basarilarina da taniklik etmekteyiz (Etgioglu, 2008).
Ornegin Amazon’un marka degeri “Bir milyon {iriin, her zaman diisiik fiyat” gibi
kaliplasmis bir pazarlama stratejisiyle (Demir, 2020), 2020 pandemi dénemi etkisiyle
marka degerini %17,5 artirarak 220,8 milyar dolara ¢ikarmis ve diinyanin en degerli
500 markasi icerisindeki listede 1 numaradaki yerini korumustur (Cakir, 2020). Her
zaman oldugu gibi, bir marka stratejisinin potansiyel boyutunu belirlerken,

pazarlamacilarin talebin tiim potansiyel yonlerini dikkate almalar1 gerekir (Leventhal,

1996).

Gelder (2004) ‘a gore marka stratejisi, yalnizca tiiketicilerin mevcut marka
algisina ve bu algiy1 nasil etkileyecegine degil, ayn1 zamanda bu amag i¢in mevcut
veya gelistirilen araglara da baglidir. Markanin konumlandirilmasi, kimligi ve kisiligi
Ogelerinden her biri markanin belirli bir tiiketici deneyimi saglama noktasmdaki

stratejik hedefine ulagmak i¢in tiiketicilerin marka algisini etkilemeye ¢aligmak tizere
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secilebilecek cesitli yonleri igerir. Marka stratejisi, kontrol degerlerinin dikkatli bir
sekilde incelenmesinden sonra kisa ve uzun vadeli hedefler etrafinda hazirlanmalidir.
Denault (2018) strateji asamalarin1 durum analizi, pazarlama stratejisinin geligimi,
uygulama ve kontrol basamagi ve ilerlemeyi degerlendirmek iizere pazarlama

Ol¢timlerinin ayarlanmasi olarak 4’e ayirmustir.

1.5.3.3. Marka Pozisyonu Belirleme (Konumlandirma)

Konumlandirma kavrammin kokeni, ekonomistlerin piyasa yapisi tizerindeki
calismalari, isletmelerin rekabetgi konumu ve ikame kavramiyla ve tiriinler arasindaki
rekabetle iliskilendirilebilir (Wind, 1982, akt. Herrmann ve Huber, 2000). Farklilasma
noktas1 olarak kabul edilen marka pozisyonu belirleme veya konumlandirma
tuketicilerin algilari, tutumlar1 ve kullanim aligkanliklari, yani tiiketicilerin zihninde
bir bakis agisi, bir konum imaji olusturma siireci olarak tanimlanmaktadir (Ercis ve

Celebi, 2016).

Marka pozisyonu belirleme isletmenin aktif olacagi hedef pazardaki {iriin ve
hizmetlerin nerede yer alacaklarini belirleyen bir islemdir. Bir anlamda pozisyon alma
markayr digerlerinden farklilastrmaktadir (Bradley, 1995). Her marka (eger
farkedilirse) bireysel tiiketicinin zihninde belirli bir noktay1 veya alani kaplar, bu nokta
tiketicinin s6z konusu markayr algilamasi ve diger markalarla olan iligkisi ile
belirlenir (Sengupta, 2005). Tiiketici bakis agisindan marka pozisyonu alma firiine
yonelik belirli bir pazarda hedeflenmis olarak bir tiiketici grubu tarafindan meydana
getirilen bir alg1 bigimidir. Eger markanin herhangi bir pozisyonu yoksa bu markanin
tiiketicilerin zihinlerinde bir deger yaratmasi miimkiin gorinmemektedir (Elitok,
2003).

Marka pozisyonu igletmeler i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir. Ayni veya benzer
urdnler dreten isletmeler gelirlerini ve pazar paylarini artirmak icin tiiketicilerin

zihinlerinde kendi {iriinlerine ve markalarmna yonelik olarak olumlu bir farkindalik
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meydana getirmelidirler. Hedef piyasada uygun bir sekilde pozisyon alan markalar su
faydalar1 saglayabilmektedirler (Aaker, 1996):

e Marka pozisyonu basarilarina dayanarak {iriiniin fiyat1 Urliniin degeri
tarafindan belirlenir, piyasa sartlarina gore degil. Boylece firma {iriiniin

fiyatinin kontroliinii elinde tutabilir ve iirline verilecek ilk fiyati belirleyebilir.

e Marka pozisyonunun iyi konumlandirilmasi markanm bilinirligini ve

tiikketicilerin zihinlerinde daha kolay yer edinebilmesini saglayabilir.

e Verilen hizmetlere bagli olarak marka tiiketicilerin nazarinda olumlu bir

izlenim birakabilir. Bu durum da tercih nedenleri arasinda yer alir.

e Marka pozisyonu yoneticiler ve pazarlama bolimu igin yeni ve uygun

pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yardimci olur.

1.5.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir iiriine marka adindan iirtine deger katan ek fayday1 ifade eder.
Genellikle isletmelerin uzun vadeli karliligina katkida bulunduguna inanilir. Tiiketici
temelli marka degeri, marka farkindaligi ile baglantili olarak tiiketicinin marka
pazarlamasina verdigi tepkinin farkl etkileri olarak tanimlanmaktadir. Temel olarak
marka degeri, tiiketicinin markaya duydugu gilivenin, pazardaki rekabet edilen diger
markalara gére daha fazla gliven duymasiyla olusmaktadr. Bu giiven duygusu da
tiikketici sadakatin, ve beraberinde marka i¢in 6zel fiyatlar 6demeye istekli olmalarin
saglar (Lassar ve ark., 1995). Marka degerinin dogru ve objektif 6l¢iimii, pazarlama
kararlarinin uzun vadeli etkisini degerlendirmek i¢in uygundur (Jalilvand ve ark.,
2011). Marka sadakati, marka cagrisimi, marka farkindaligi ve algilanan kalite
Ogelerinden olusan “tiiketici temelli marka degeri” (TTMD) sadece tiiketicilerin
algiladig1 marka degerini olusturmakla kalmaz ayni zamanda algilanan marka degeri

hem isletmenin miisterilerine hem de isletmelere deger saglamaktadir (Aaker, 1991).
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Keller tarafindan 2001°de gelistirilen tiiketici temelli bir marka degeri
sablonuyla marka degeri olusturulmakta ve yonetilmektedir. Marka degerinin

Ol¢tilmesinde Aaker’in degerlendirmeleri 11k tutmaktadir (Salli, 2009). Buna gore:

e Fiyat primlerinin dlgtilmesi,

e Tuketicilerin marka ismine yonelik olan glivenlerinden kaynaklanan ek
satiglardan saglanan deger ve gelirin 6l¢iilmesi,

e Mevcut marka degeriyle piyasaya sunulandan daha ¢ok piyasaya bilinmeyen
bir markayla sunulan iirtinden saglanan gelirin degerlendirilmesi,

e Tiiketici temelli marka degeri, isletmelerin ve piyasanm beklentilerine gore
sekillenen diger firmalarin finansal gelirlerinin maliyeti, pazar faktorleri,
markalanmamis Uriinlerin performansi, borsa fiyat fonksiyonu, stok miktari,
sektor statiisli, marka yas1 ve menkul kiymetler borsasindaki reklam gibi diger
marka faktorlerini goz 6niinde bulundurarak hesaplanmaktadir,

e  Markanin ké&rlilig1 marka degerinin en iyi bicimde 6lgen bir aragtir.

Aaker (1991) marka degerini; bir iirlin veya hizmetin bir firmaya ve/veya o
firmanim miisterilerine sagladigi degere eklenen veya bundan ¢ikarilan, bir marka, adi
ve sembolii ile baglantili bir marka varliklar1 ve borglar1 seti olarak ifade etmistir.
Varliklarm veya yiikiimliiliiklerin marka degerinin temelini olusturmasi i¢in markanin
ad1ve/veya sembolii ile iligkilendirilmeleri gerekir. Markanin adinin veya semboliiniin
degismesi durumunda, varlikk veya yiikiimliliiklerin bir kismi veya tamamu
etkilenebilir ve hatta bazilar1 yeni bir isim ve sembole kaydirilabilse de kaybolabilir.
Marka degerinin dayandig1 varliklar ve yiikiimliilikkler baglamdan baglama farklilik

gOsterecektir.
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[ Marka Farkandahin Marka Cafmginlan ]

IvTarka Sadakati Blglanan Falite
Tiketici Terelli
Ilarka DeZen

Sekil 1.1. Aaker (1991) Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri

1.5.4.1. Marka Cagrisim

Keller (1993)’a gore miisteri temelli marka ¢agrigim tiiketiciler markaya asina
olduklarinda bunun yanmi swra olumlu, giicli ve benzersiz marka cagrisimlarini
sirdiirdiiklerinde ortaya c¢ikar. Marka c¢agrisimi markanin 6nemini vurgulamak
acisindan en zor ve en Oonemli unsurdur. Her sey hafizada yer alir. Giiglii ve essiz
cagristm marka degerinin sekillenmesine dogrudan katkida bulunan en onemli
faktordiir. Marka cagrisimlar tiiketici faydalari, {irlin gruplari, rakipler, kullanicilar,
hayat tarzlar1 ve iilkeleri igermektedir (Salli, 2009). Bu c¢agrisimlar tiiketicinin marka

ile ilgili zihninde olusturmus oldugu olumlu veya olumsuz bilgilerle iliskilidir (Emari

ve ark., 2012, akt. Sasmita ve Suki, 2014).

Marka cagrisimi bir markayi rakiplerinden aymran en temel unsurdur. Belirli
kalite Olciitleri veya faydalar (satin alma nedeni) markalarm kullanim1 veya tercih
edilmelerine yonelik baslica faktorlerdir. Bunun sonucu olarak da satin alma tercihleri
marka c¢agrisimlarmi etkilemektedir. Basarili bir pazarlama stratejisi devamli marka
cagrisimlartyla miimkiin olabilmektedir. Marka c¢agrisimlart ayni zamanda
cagrisimlarin gilicli ve tamamlayic1 baglantilarla dogru orantihidir (Siindal, 2011).

Marka cagrisimlar1 hafizadaki duygusal etkilerle de ortaya ¢ikabilmektedir. Marka
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duygular1 sozlii olmayan veya ndral markalama ile iliskili olarak tecriibelerin
degerlendirilmesidir. Marka ¢agrisimlarinin en 6nemli karakteristik 6zelligi bunlarin
bilingaltiyla olan baglantisidir. Marka ¢agrisimlar1 sembolik ve fonksiyonel
Olciitlerdir. Bunlar da trtinle degil iirlin imajiyla iliskilidirler. Bu imajlar da rekabet

avantajlar1 saglarlar (Vriens ve ark., 2019).

Marka cagrisimi tiiketiciler i¢in marka anlamiyla iliskilidir. Marka degisik
kaynaklardan c¢agrisim uyandirmaya hizmet etmektedir. Bu ¢agrisimlar hem
organizasyona ait ¢agrisimlar hem de marka kisiligini igermektedir. Marka kisiligi
marka degerinin belirlenmesinde kilit bir rol oynamaktadir. Bu 6zellik tiiketicilerin
marka araciligiyla algiladiklar1 fark yaratici karakteristik 6zelliktir. Marka kisiligi bir
markayla iliskilendirilen bir beseri karakteristik kiimesidir. Marka ¢agrisiminin etki
diizeyi 6nemlidir. Bu ¢agrisimin etkinligi pazarlama tecriibesinin 6lciisiiyle baglantili
haldedir. Marka c¢agrisimi tiiketiciler i¢in olumlu duygu ve diisiinceler meydana
getirerek deger yaratan bir faktordiir ve tiiketicilerin belirli bir markay1 alma nedenidir
(Jin ve ark., 2019). Marka cagrisimlarin1 olusturan faktorler sunlar1 icerir: Uriin
Ozellikleri, soyut anlam ve Ozellikler, fiyat goreliligi, tiiketici ¢ikarlari,
kullanim/uygulamalar, kullanicilar/tiiketiciler, tinliilerin = kullanimi, yasam tarzi,

kisilik, rakipler, liriin kategorileri ve {ilkeler (Aaker, 1991).

1.5.4.2. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988) giiglii bir marka olusturmak i¢in gerekli faktorlerden birisinin
de kalite algis1 oldugunu ifade etmistir. Kalite gerek soyut gerekse somut {iriin
unsurlar1 olup tiiketici zihninde yer bulmaktadir. Bir {iriinle ilgili olarak tiiketicilerin o
iirliniin digerleriyle karsilastirdiginda meydana gelen tiim tistlinliik faktorleri kalite
algilamasima yol agmaktadir. Bir bagka ifadeyle kalite degerlendirmesi tiiketicilerin
kalite algilar1 ile dogrudan iligkilidir. Genellikle tiiketiciler belirli bir hizmet veya
iriinii kendi tiriin siniflarmin bir dizi setiyle ele almaktadirlar. Ayn1 zamanda farkl
markalarin 6zelliklerine yonelik olarak da algilar gelistirirler. Kalite algis1 bir marka

ile ilgili olarak soyut, genel 6zellikler ve performans, giivenilirlik ve dayaniklilik gibi
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kriterleri igerir. Bunlar iiriiniin essiz karakteristik 6zelliklerini vurgularlar (Kim ve
ark., 2018).

Kalite algis1 iirin veya hizmet kalitesinin kullanici veya tiiketici tarafindan
kisisel degerlendirmesidir. Bu durum iirliniin gercek kalitesi anlamima gelmemekle
birlikte algilanan kalite tiiketicinin iirlinii kisisel olarak degerlendirmesi sonucunda bu

irliniin tstlinliigii ve miikemmelligi hususunda yargiya ulagmasidir.

Aaker’e gore algilanan kalite marka degerin bes farkli yolla etkiler (Salli, 2009):

1. Tiiketicinin satin alma nedenini saglama

2. Rakip firmalardan markay1 farklilagtirma ve konumlandirma

3. Bir primdeki fiyatlar gibi yuksek fiyat uygulamasina bir sans verme
4. Dagitim kanali saglayanlar dikkatini ¢ekme

5. Marka genisletme uygulamalarini saglama

Kalite ne kadar yiiksek bir diizeyde algilanirsa tiiketici o miktarda iirline kiymet
verecektir. Bu durumun devaminda ise kalite algis1 ylikseldikge gelirler de artacaktir.
Markanin yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilanmasi ile birlikte beklentilerin
karsilanmasindaki belirsizlik riski de azalacaktir. Diisiik kalite tiiketicilerin karar
verme slirecini uzatacak ve satin alma konusunda belirsizliklere yol agacaktir. Farkl
markalar arasinda yiiksek kaliteli olduguna inanilan marka tercih edecektir
(Karaémerlioglu, 2017).

1.5.4.3. Marka Sadakati

Yasadigimiz rekabet yogunluklu ortamda tiiketiciler cesitli markalarla karsi
karsiya gelirler. Marka sadakatini devam ettirecek hususlar bir iiriiniin belirleyici bir

ozelligi olup diger markalara gore farklilagsmasinin temel faktorlerdendir. Biitiin
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firmalar miisterilerinin markalaria sadik olmasini isterler. Marka sadakati s6z konusu
markanin tiiketiciler tarafindan diizenli olarak alinmasi, kabullenilmesi ve iyi olmasini
anlamlarmi tasimaktadir (Ozsagmaci, 2011). Marka sadakati kavrami1 markaya sadik
tiikketicilerin pazarlama maliyetlerini azaltmasi, marka biiyiimesinde daha az riskli
olmasi, sadakatin pazar paymnda daha yiiksek getirisi olmasi ve markaya sadik
miisterilerin alternatifler arasinda daha az arastirma yapmasidir. Bu sebepler
dolayisiyla da marka degistirme olasiliginin az olmasi sirketler i¢in siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaj1 yaratmak i¢in stratejik bir 6neme sahiptir ayrica marka degerinin de

onemli bir belirleyicisidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2003).

Bir marka farkli durumlar altinda tercih edilmektedir. Herhangi bir fiyat artis:
veya olumsuz bir durum karsisinda bile ayn1 markadan satin alma eylemini devam
ettirmek marka sadakatini gostermektedir. Uzun donemli kar paylarinin yiikksek olmas1
ve rakiplerinden bir adim 6nde bulunulmasi marka sadakatiyle dogrudan iligkilidir.
Gerekli sadakat tesis edildikten sonra misteri farkli bir markayr kolayca tercih
etmeyecektir (Isik, 2013).

Miisterileriniz markaniza giivendikleri zaman marka sadakati meydana gelir.
Burada iki husus bulunmaktadir. Birisi davranissal digeri de tutumculdur. Tutumcul
marka sadakati goz 6niine alindiginda satin almadan 6nce marka miisteri tarafindan ilk
sirada tercih edilmektedir. Bu ayn1 zamanda yiiksek marka sadakatini gostermektedir
(Yoo ve Donthu, 2001). Davranissal marka sadakati ise markanin tiiketici tarafindan
devamli olarak tercih edilip satin alinmasi motivasyonunu ifade etmektedir. Bu durum

ayrica tiikketiciler tarafindan markaya yonelik olarak bir i¢ taahhiittiir (Aydin, 2009).

Markaya yonelik giiven dogrudan marka sadakatini tetiklemektedir. Satin alma
davranisinin tekrar edilmesi ve riskleri azaltmak i¢in markaya olan giivenin yiiksek
olmas1 gerekir. Marka sembolizmi ve marka sadakati arasinda bir iligki bulunmaktadir.
Statii, prestij ve ayricalikli olma arzusu seklindeki psikolojik ihtiyaglarla beslenen
marka kimliklerin belirleme tiiketiciyle marka arasindaki iligkiyi derinlestirecektir.
Tuketicinin sosyal cevresindeki marka sadakati etkisi buytktur. Bu nedenle, sosyal

etki de marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda degerlendirilmektedir. Sosyal
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cevre, tiikketici Onceliklerinin gelismesinde, olusmasinda ve degismesinde dnemli bir
faktordiir. Birincil iligkiler (aile ve arkadaslar gibi) ve ikincil iligkiler (meslektaslar ve
Ogretmenler gibi) marka sadakati olusturmak igin 6nemli rehberlik saglar (T6z0n,

2019).

Liu (2007) tiiketicilerin marka sadakatini en yiiksekten en diisiige dogru su

sekilde siralamaktadir:

e Uzun vadeli sadakat,

e Kisa vadeli sadakat,

e Degisken baglilik,

e Satm alma sirasinda se¢ici sadakat,

e Fiyat dayali satin alma,

e Fiyata gére marka satin alma,

e Tanimlanamayan kullanicilar.

1.5.4.4. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin ne kadar gii¢lii olarak yer
aldigmin gostergesidir. Bu kavram tiiketicinin bir markay1 ne 6lgiide tanimlamasi
gerektgine veya hatirlamasina vurgu yapmaktadir. Bir baska anlatimla markanin
isminin tiiketicinin aklina gelmesi marka farkindalig1 olarak belirtilmektedir. Ayni1
zamanda markay1 hatirlatan bilesenlerin de taninmasini igermektedir. Markay1
hatirlama hafizalarinda markay1 bulma ve agiga ¢ikarma kabiliyeti ve belirli bir iiriin

kategorisi belirtildigi zaman dogru bir sekilde baglant1 kurmasidir (Kim ve ark., 2018).
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Marka farkindaligi markanin taninma, bilinme ve digerlerinden farklilastiriimasi

acisindan dnemlidir. Farkindalik diizeyleri (Aktuglu, 2016):

e lyi bilinen markalar
e Isimleri ilk akla gelen markalar ve
e Biyuk 6lgtde bilinen markalar

olarak gruplandirmaktadir.

Marka kabul edilebilirligi, basarili bir marka yonetimi ve diizenli satig
0zendirme uygulamalariyla saglanabilir. Marka farkindalig arttik¢a planlama stireci,
dagitim kanallarinin etkinlestirilmesi ve lirlinlin promosyonunu olumlu olarak
etkilemektedir. Marka farkindalig1 sonucunda iyi bir marka ad1 markanin veya marka

imajmin gelismesine katkida bulunur (Kaya, 2015).

Tiketicilerin satin alma davranislarinda marka farkindaligi onemli bir rol
oynamaktadir. Eger marka farkindaligi acik bir sekilde belirlenmisse diger siirecler
olugsmaya baslarlar. Keller’e (2003) gore tiiketiciler yalnizca asina olduklar1 ve iyi
bildikleri markalar1 satin alirlar. Baz1 markalar bilinirken bazilar1 da hatirlanir. Birisi
devamli olarak zihnin bir kdsesinde yer almaktadir. Eger bir marka tlketicinin se¢im
seti i¢inde bulunuyorsa tiiketici diger markalar hakkinda bilgi edinme ihtiyac1
duymayacaktir. Bunun nedeni ise tiiketicinin farkinda oldugu markay1 se¢mesidir.
Eger secim setinde birden fazla marka bulunuyorsa bu durumda da marka farkindaligi
devreye girmektedir. Dikkate alinmayan markalar daha az tercih edilecektir (Yigit,

2014).

Marka farkindaligimin 6nemini belirttikten sonra bunun nasil saglanacagi hususu
On plana ¢ikmaktadir. Farkindalik bir avantaj olmasina kargin bu avantaji elde etmek
her zaman kolay degildir. Bugiin oldukg¢a rekabetci bir ortama sahip olan piyasalarda
cok miktarda arz ve taninma yeterli degildir. Taninma yalnizca diger pazarlama

stratejileriyle birlikte miimkiin olacaktir. Bu durumda kisa donemli degil, aksine uzun
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soluklu cabalar1 gerektiren karisik ve uygun stratejiler ve tecriibelerle birlikte

saglanabilir (T6ztlin, 2019).

1.5.5. Pazarlama

29 ¢

1950'lerin ortalarina kadar, is diinyas1 “’pazarlamay1’’ “’satis’’ ile esit tutuyordu.
Bu geleneksel pazarlama goriisiinde, karliligin anahtar1 daha fazla satistir ve
pazarlamanin sorumlulugu fabrikanmn {retebilecegi triinleri satmaktir (Webster,
1988). Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamayi, “misteriler, tiiketiciler, ortaklar ve
genel olarak toplum icin degeri olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus
etme siiregleri” olarak tanimlarken, (https://www.ama.org, 2017) TDK “bir {iriiniin,
bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis
elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren
etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr, 2021). iktisat
Terimleri S6zILigii’ne gore ise; “isletmenin, satig olanaklarini belirleyerek iiretilen mal
ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi sirasinda kar elde etmek amaciyla cesitli

unsurlar1  etkilemeye ve denetlemeye yonelik yaptig1 etkinlikler” olarak

tamimlanmaktadir.

Sahin ve ark. (2003), pazarlamanin insanin sonsuz ihtiyaglarina dayanmasi
durumunda, hangi mal ve hizmetlerin iiretilecegine karar verecegini ve nihai olarak
kar elde etmek icin karar verilen mal ve hizmetleri nihai tiiketiciye ulastiracagini
aciklamistir. Giiniimiizde ise hayatimizin her alanina girmis olan pazarlama sadece
irlin veya hizmet pazarlamaktan ziyade artik diisiincelerin, kurumlarn, kisilerin,
mekanlarin ve olaylarin dahi pazarlanmasina kadar biiyliyen 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Pazarlama terimi ¢esitli sekillerde kullanilma egilimindedir. Bazilari
pazarlamay1, baskalarinin bir {iriiniin farkinda olmasini saglamak veya satin almak i¢in
daha fazla tiiketici ¢ekmek i¢in reklam, tanitim ve kisisel satis tekniklerinin kullanimi1
olarak diisiiniir. Basitce soylemek gerekirse, pazarlama, miisterilerin veya tiiketicilerin

ihtiya¢larmi karsilamaya odaklanmak anlamma gelir.
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Pazarlamanin konusunu belirli {irlin veya hizmetlerin bilinirligini artiracak
faaliyetlerle tiiketicilerin neden bu markayr tercih etmeleri gerektigine yonelik
bilin¢lendirilmeleri dogrultusunda gelistirilen stratejiler olusturmaktadir. Biiyiik
konserler, spor organizasyonlar, turistik faaliyet ve hizmetleri, bankacilik islemleri

gibi etkinliklerin genis kitlelere duyurulmasinda pazarlama biiylik 6nem tagimaktadir.

1.5.5.1. Spor Pazarlamasi

Koronaviriis pandemisinden 6nce kiiresel olarak en ¢ok kar getiren ve genis
kitlelere ulasan en 6nemli sektdrlerden birisini spor diinyasi olusturmaktaydi. Ozellikle
Avrupa Sampiyonlar Ligi, Diinya ve Avrupa Futbol Sampiyonalar1 ve Amerikan NBA
Basketbol Ligi basta olmak {izere diinyada milyarlarca insan tarafindan ilgiyle takip
edilen ve reklam, dogrudan bilet satisi, takimlarin spor iirlinlerinin pazarlanmasi ve
satilmasi, televizyon yaym haklar1 gibi yillik on milyarlarca dolarlik bir piyasa

hacmine ulasan spor diinyas1 i¢inde olduk¢a yogun bir rekabeti barindirmaktadir.

Spor endiistrisinin gelisimi beraberinde spor Triinlerinin ve isletmelerin
artmasina ve spor pazarlamasinin bir spor igsletmesinin en 6nemli fonksiyonu olmasina
yol agmistir (Argan ve Katirci, 2015). Spor pazarlamasi, pazarlama ilkelerine dayal
olsa da, sporun dogas1 ve miisterileri 6zel bir ilgi gerektirmektedir. Spor pazarlamasi,
miisteriler, tiiketiciler, ortaklar ve toplum i¢in degeri olan spor deneyimlerini
yaratmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in pazarlamanin kullanimi olarak
tanimlanabilir. Spor pazarlamasmnin iki farkli unsurdan olustugunu belirtmek
onemlidir: 1) spor iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve 2) spor yoluyla pazarlama
(Fetchko ve ark., 2018). Spor pazarlamasi, spor diinyasinda yer alan tiiketicilere
yonelik stratejiler belirlemekte ve bunlarin ihtiyaglarina yonelik olarak uygulanan
aktivitelerin bitunind icermektedir (Bozkurt ve Kartal, 2008). Kullipler ve taraftarlar
arasinda goniil ve amag birligine dayali olarak ve taraftar ve tiiketicilere yonelik olarak
takimlara ait spor malzeme ve {riinlerinin satigi, promosyonu, iretilmesi,

dagitimlarinin yapilmasi, reklami ve degisik ticari kuruluglarla taraftara yonelik farkl
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uygulamalar1 igceren aktivitelerin biitiinii spor pazarlamasinin i¢inde yer almaktadir

(Pitts ve Stotler, 1996).

1.5.6. Spor Uriin ve Hizmetlerinin Tuketimi

Spor da tiiketim olgusuna dahil edilmis olup hizla yayilan kiiresellesmeye dahil
olmustur. Son birkag yil icerisinde daha 6nce duyulmamais olan spor branslarinda dahi
seyirci olarak katilim hiz kazanmistir (Ekmekgi ve ark., 2013). Medya etkisiyle reklam
ve tanitim araci haline gelen spor, hem bir eglence faaliyeti olarak tiiketim sektoriiniin
bir pargas1 olmus olup hem de girisimciler i¢in uygun bir ekonomik faaliyet alam
haline gelmistir (Devecioglu, 2005). Spor tiiketimi terimi, spor pazarlamasinin tanimi
icerisinde yer almakta olup spor miisabakalari, sahadaki yan hizmetler, spor haberleri
ve bilgilendirmeleri gibi bircok konuyu kapsamaktadir. Amator spor faaliyetlerine
spor yapmak amaciyla katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden profesyonel
sporcular, spor miisabakalarini izleyen ve ilgili iirlinleri satin alanlar, spor sektoriinde
caliganlar ve sporla is yapanlar endustri spor tuketicisidir (Ekmekci ve Ekmekci,
2010). Spor tiiketicileri, 6zellikle spor katilimcilari, satin aldiklar tirtinlerle sik sik
egzersiz yaptiklari i¢in markal spor iirlinleriyle benzersiz bir iliskiye sahip olabilirler
(Chiu ve Won, 2016). Seyircilere, katilimcilara veya sponsorlara fayda saglayan spor

Urlinleri tasarlanmis tirtinler, hizmetler veya ikisinin herhangi bir kombinasyonudur
(Shank ve Leiberg, 2014).

1.5.6.1. Spor Kullanicis1 Deneyimi

Miisteri deneyimi, bir kurulusun aligverisin baslangicindan sonuna kadar
sundugu somut ve maddi olmayan hizmetler de dahil olmak iizere, miisteri ile {iriin
ozellikleri arasindaki iki yonlii bir etkilesimin {iriiniinii temsil eder. Bu etkilesimleri
etkili bir sekilde yoneten ve optimize eden kuruluslar miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artwrabilir, karmasay1 azaltabilir, baghligi, geliri ve gelecekteki satin

alimlar1 artirabilir ve daha fazla calisgan memnuniyeti yaratabilir. Spor kullanicisi
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deneyimi ise, spor tiiketicisi ile spor organizasyonu tarafindan iiretilen deneyimli ¢evre
arasinda gergeklesen cok sayida etkilesimi igerir (Funk ve ark., 2016). Altinbas (2007)
marka ile pazardaki hedef tuketici Kitlesinin birbiriyle uyumlu olmasmi ve spor
tilketicisinin 0zelliklerinin iyi bilinmesinin markalar i¢in Oncelikli adim olmasmi

tavsiye etmektedir.

1.5.6.2. Spor Tiiketicisi Davramsi

Akademik bir ¢aligma alani olarak tiiketici davranis1 genellikle pazarlamadan
ayr1 bir disiplin olarak kabul edilir. Tiiketici davranis1 6ncelikle, davranis kaliplarini
aciklamak veya tahmin etmek i¢in bireyin karar vermesini etkileyen psikolojik ve
fiziksel faktorlerin arastirilmasiyla ilgilidir (Sahin ve Akballi, 2019). Spor tiiketicisi
davranismin incelenmesi, spor yonetiminin akademik disiplini i¢cindeki genel tuketici
davranis alanimin alt kiimesi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sapma, biiyiik dlciide sporun
kendine 6zgii 6zelliklerin yani sira daha genis iiriin ve hizmet yelpazesine sahip oldugu
varsayimlarina dayanmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011). Bu karakteristik farkliliklar,
spor lriiniiniin veya hizmetinin anlamsizligini ve tutarsiz dogasini, spor tiiketicilerinin
sahip oldugu bilgi diizeyini, spor izlemekten veya spora katilmaktan yaratilan

duygulari, arz ve talepleri icerebilir.

Spor tiiketicilerinin davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerin basinda marka
degeri gelmektedir. Markaya yOnelik olarak kalite, saglamlik, uygunluk, beklentileri
karsilama, rahatlik gibi 6zellikler marka imajina olumlu katkilarda bulunmaktadir
(Fuad, 2012). Uriin dizayn1 da spor tiiketicilerinin davramslarmi etkileyen baska bir
faktordiir. Firmalar spor iirlinlerinin dizaynmin Ozellikle de {iriin goriiniisliniin
tiikketiciler nazarinda ne kadar 6nemli oldugunun daha c¢ok farkina varmaktadirlar.
Renk ve kalite dizaynin iki temel unsurudur. Yaratici ve parlak renkli dizaynl spor
urlinleri spor tuketicilerini deyim yerindeyse cezbetmektedir (Tsafarakis ve ark.,
2011). Spor tiiketicileri ayn1 zamanda fiyat algisindan da etkilenmektedirler. Tiiketici
degerlendirmesine yonelik olarak yiliksek kalite ve diisik fiyat on planda yer

almaktadir. Reklamin ¢ekiciligi ve fiyatlandirma stratejileri tiiketici algisinda ve satin
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alma egilimlerinde belirleyicidirler. Yiiksek marka ve diigiik marka farkindaliklarina
gore fiyat indirimi daha etkili olmaktadwr. Fiyat duyarlilig1 kalite degeri ve tiiketici

satin alma egiliminde 6nemli rol oynamaktadir (Rajput ve ark., 2012).

1.5.7. Satin Alimda Karar Verme Modelleri

Xinhui ve Han (2016) tiiketici satin alma davranigini, tiikketicinin 6znel psikolojik
faaliyetleri ve nesnel maddi faaliyetlerini de icerek trtin veya hizmetleri arayan, secen,
satin alan, kullanan, aciklayan ve elden ¢ikaran kisilerin davranisi olarak
tanimlamistir. Tiiketici karar verme siireci, problem tanimlamadan satin alma sonrasi
faaliyetlere kadar tiim asamalar1 iceren karmagsik bir siiregtir. Tiketicilerin giinlik
yasamlarinda kendilerine ait ihtiyaglar1 vardir ve bu ihtiyaglar farkli kararlar
vermelerini saglar. Bu kararlar, tiiketicinin belirli bir tirlin hakkindaki goriisiine bagh
olarak karmasik olabilir (6rn: farkli {riin tiirleri arasinda degerlendirme ve
karsilagtirma, segme ve satin alma). Kotler ve Armstrong (2011) tiiketici davranisini
bireysel tiikketim i¢in mal ve hizmet satin alan nihai tiiketici bireylerin ve hane
halklarinin satin alma olarak tanimlamistir. Farkl faktorlere ve bulgulara bagli olarak,
son yillarda ¢ok sayida arastirmaci ve akademisyen kendi teorilerini ve modellerini
gelistirmekle birlikte, Tyagi ve Kumar'a (2004) gore, bu teoriler birbirinden biraz
degismekte ancak bunlarm hepsi, iirliniin veya hizmetin arama ve satin alma
asamalarmi ve bunlarm satin alma asamalarmi i¢erdigini belirten tiiketici satin alma

teorisi hakkinda ayni teoriye yol agmaktadir.

Kotler'e gore satin alma siireci ihtiyaci tanima ile baglar. Daha sonra miisteri,
karar vermek i¢in i¢ ve dis uyaranlar1 dikkate almak ister bu nedenle bilgi arama
yoluna giderler, alternatiflerin degerlendirilmesi altinda iirlin 6zelliklerini dikkate alir.
Miisterinin tercihlerine gore, mevcut triinleri kullanmak yerine alternatif Grlinleri
degerlendirir ve ardindan tiim markalar: siralar ve satin alma niyetini olusturur. Satin
alma davranigindan sonra, belirli bir {iriiniin satin alinmasimdan duyulan memnuniyete
veya memnuniyetsizlige bagli olan satin alma sonras1 davranig meydana gelir. Kisaca

satin alma davranisi; tiiketicilerin sorunlarini belirleme ve bilgi arama, alternatifleri

26



degerlendirme, satin alma kararlar1 ve tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglarini

icerir (Sekil 1.2).

— Problem Belirleme

— Bilgi Arayist

Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici Satin Alma Davranisi

— Satm Alma Karar1

—1  Satmn Alma Sonras1 Davrans

Sekil 1.2. Kotler (2011) Tiiketici Satin Alma Modeli

Pazarlamacilar, tiliketicilerin iirlinii veya hizmeti neden ve nereden satin
aldiklarini anlamlandirmaya ¢aligsalar da tiiketicilerin satin alma davranislarini kontrol
etmek goriindiigii kadar kolay degildir. Bunun esas nedeni ise “neden” sorusunun
cevabinin rakamlarda degil tiiketicilerin kafasinda sakli olmasidir. Pazarlamacilarin
sormast gereken en Onemli soru, tiiketicilerin firma tarafindan sergilenen c¢esitli
pazarlama faaliyetlerine nasil tepki verdigidir (Akgiin, 2010). Tiiketicilerin satin alma
karar vermelerine yonelik olarak c¢esitli modeller bulunmaktadir. Tezimizin bu

kisminda bu modeller yer almaktadir.
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1.5.7.1. Howard-Sheth Modeli

Bu modelde “satin alma isleminin gerekliligi, satin almanm siiresi, ihtiyacin
aciliyeti, kisinin bireysel 6zellikleri, sosyal smif, maddi durum, sosyal g¢evre, bilgi,
icinde bulunulan konum gibi dissal faktorler” belirleyici durumundadirlar. Thtiyaclar
g6z oniinde bulundurularak satin alinmasi diisiiniilen tirtinler arasinda bir siralama s6z
konusudur. Bu model tecriibeye dayali olarak s6z konusu {iiriin hakkinda bir bilgi

edinilmis olup tekrar satin alma durumunu incelemektedir (Ak, 2009).

1.5.7.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketici satin almaya yonelik karar vermeyi 6 asamada tamamlamaktadir

(Islamoglu, 1999).

e Ihtiyacin meydana gelmesi
e Sorunu tanimlama

e Arastirma yapma

e Alternatifleri ¢ogaltma

e Secimyapma

e Sonugclar1 analiz etme

S6z konusu modelde tiiketicinin bir {iriine yonelik ihtiya¢ duymasindan satin
aldig1 iirin hakkindaki degerlendirmeleri iceren bir siire¢ yer almaktadir. Ayrica
model, tliketici kararlarin1 vermek i¢in dis faktorleri (¢evresel ve ekonomik kosullar
gibi) ve i¢ faktorleri (kisilik gibi) de igerir (Tan, 2010). Tiiketici tecriibelerine
dayanarak Uriin veya marka konusunda bir kanaate sahip olup hangi Grlin veya marka
kullanma hususunda kararli oldugunu bilmektedir ve buna gore satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Ornegin, bir reklamda bilgi sahibi oldugu bir deterjanla ilgili
olarak olumsuz bir tecriibesi bulunmuyorsa bu markay1 almayi siirdiirebilecektir
(Islamoglu, 1999).
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1.5.7.3. Nicosia Modeli

Tiiketici davranisi, insanin dogasinda bulunan davranisin bir pargasidir. Insan
davranisi, bireyin cevresiyle etkilesimde oldugu siirectir. Insanlar belirli sekillerde
hareket ettiginde veya tepki verdiginde, 6rnegin kahkaha, mutluluk, iiziintii vb. bu tiir
insanlar ¢evreleriyle iliskili olarak insan davranis kaliplarina tepki verirler. Nicosia’ya
gore tiiketici kisisel ihtiyaglarini veya istek ve arzularmi karsilamak {lizere pazarlama
Kurumlarinin satmis oldugu hizmet veya mali satin alan veya gelecekte satin alma
potansiyeline sahip olan bireydir (Orji, 2013). Model tiiketici satin alma davranisi ve
tiiketici motivasyonu konusunda uzman olan Francesco Nicosia tarafindan 1966

yilinda gelistirilmistir.

Nicosia modeli, iiriin veya marka se¢imi siirecini arastiran ve dort asamali bir
alan1 tanimlayan modeldir bu asamalar: 1) tiiketici tutumu olusturma, 2) bilgi arama
ve degerlendirme, 3) satin alma eylemi ve son olarak 4) tiiketim sonras1 geri bildirimdir
(Mason,1984). Modelde oncelikli olarak markadan gelen mesajlarin ilk olarak
tiiketicinin {iriine veya hizmete kars1 yonelimini etkiledigi 6ne siiriilmektedir. Duruma
gore tiiketici tirline kars1 belli bir tutuma sahip olacaktir. Bu durum tiiketici tarafindan
irlin i¢in bir arastrma veya yine tiiketici tarafindan iirtin G6zelliklerinin
degerlendirilmesi ile sonuglanabilmektedir. Arastirma adimi tiiketiciyi tatmin ederse
olumlu olarak {iriinii satin alma karar1 ile veya olumsuz olarak tam dersi durum ile
sonuclanabilir (Nicosia ve Mayer, 1976). Nicosia modelinde bu durum doért ana temel
faktor iizerine kurulmustur ve bu faktorlerden biri iki alt faktore daha sahiptir
(tiiketicilerin 6zelligi ve markalarm 6zelligi) (Jisana, 2014). Sekil 1.3’te Nicosia

modeli ana hatlar1 ile gosterilmistir.
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Alan-1

Mesajin iletimi

Firma Tiiketici -
Nitelikleri Nitelikleri ¥ Tutum
A T
Arama ve Alan-2
Degerlendirme
Denevim l
Motivasyon
Alan-4 1
Tiiketi
: —= Alan-3
Geri Karar
Besleme Satin Alma
Eylemi
4+

Satin Alma Davranisi

Sekil 1.3. Nicosia tlketici karar alma modeli (Prasad ve Jha, 2014)

Nicosia modeli dort ana temel faktor iizerine kurulmustur (Karabulut, 1985):

e Uriiniin hedef tiiketici kitlesinde tanitilmasma yonelik olarak yapilan tiim
reklam faaliyetleri yer almaktadir.

e Tiiketicinin farkl iiriin ve markalara yonelik bilgi edinmesi ve bunlar1 gesitli
Ozelliklerine gore karsilastirmasi.

e Kendi degerlendirmelerinin 15181 altinda satin alacagi triinii belirleme
konusunda karara varmak ve satm alma islemini ger¢eklestirmek.

e Satm alma islemine yonelik olarak geri bildirim saglamak.

1.5.8. Tlgili Cahsmalar

Bu caliyma kapsaminda, 2012-2020 yillar1 arasinda yayimlanmis, marka

farkindaligi, tiiketici satin alma davranisi, algilanan kalite ve marka sadakatinin satin
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alma niyetinin tiiketici temelli marka degerine etkilerine odaklanan g¢aligmalar
incelenmistir. 5 nicel (Cizelge 1) ve 3 nitel (Cizelge 2) olmak {izere 8 adet yerli ve

yabanci ¢aligmada tiiketici satin alma niyetini etkileyen degiskenler siniflandirilmistir.

Literatiirdeki nicel aragtirmalar incelendiginde tiiketici temelli marka denkligi
unsurlarin1 olusturan marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlart ve
algilanan kalite boyutlarinin marka degeri ve satin alma niyetine iliskin aralarindaki
iligki Ol¢iilmesine yonelik arastirmalar yapilmis oldugunu goérmekteyiz. Arastirma
sonuclarinda da tiiketici temelli marka denkligi unsurlarmin marka degeri ve satin

alma arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Literatiirdeki nitel arastirmalara baktigimizda marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka imaj1, marka siirdiiriilebilirligi, algilanan kalite ve marka kisiligi
unsurlarmin tiiketici temelli marka degeri lizerinde dnemli etkileri oldugu sonucuna

ulasildigini gérmekteyiz.
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Cizelge 1.1. Tigili Nicel Calismalar

Veri Toplama| - - Anlamh
Calisma Calisma Yéntemi Orneklem | Bagimh Bagimsiz Kulla_mlan Bulunan
Alam Sayis1 Degisken | Degiskenler | Analizler Degiskenler
“Algilanan
Cronbach | kalite ve satin
“Marka Alfa, alma niyeti
Onurlubag farkindaligi, | Normallik |arasindaki iligki
ve Oztiirk | Tzmir Satin alma marka testi, Faktor | yiksek, marka
(2020) | istanbul Anket 851 niyeti cagrisimi, analizi, farkindalig
algilanan Korelasyon, |arasindaki iligki
kalite, marka Coklu diistiktiir.”
sadakati” Regresyon
“Algilanan
kalitenin marka
sadakati
“Marka uzerinde gucli
farkindaligi, [Faktor analizi,| bir etkiye sahip
Khan ve Satin alma | marka imaji, | Cronbach | oldugu,marka
ark., Malezya Anket 190 niyeti, marka Alfa, Cok | sadakatinin de
(2015) Marka sadakati, degiskenli |[satin alma niyeti
degeri algilanan korelasyon Uzerinde en
kalite” glclu etkiye
sahip oldugu
tespit
edilmigtir.”
“Marka degeri
kavraminin satin|
alma niyeti
Senthilna Satin alma “Marka Pearson  |lzerinde olumlu
than (2012), Sri Lanka Anket 200 niyeti degeri” korelasyon | bir etkiye sahip
analizi, oldugu
bulunmustur.”
“Marka
Yapisal esitlik| farkindaligy,
“Marka modeli, marka sadakati
farkindaligi, | Dogrulayict | ve algilanan
Porral, ve Satin alma marka faktor analizi, |kalite satin alma
ark., Ispanya Anket 362 niyeti sadakati, Cronbach | niyeti Uzerinde
(2015) algilanan  |Alfa, Ki- Kare| anlaml bir
kalite” etkiye sahiptir.”
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Cizelge 1.2. Tigili Nitel Calismalar

Calisma Cahsma |Veri Toplama| Orneklem | Bagimh Bagimsiz Kullanilan Sonuc
Alam Yontemi Sayis1 Degisken | Degiskenler | Analizler
“Miisterinin
zihninde diger
markalara gore
Apple ve “Marka bir fark
Samsung farkindaligy, yaratmak ve
Ocal ve | markalari Yari “Tiiketici | marka sadakati, marka degeri
Aksoy |n1 kullanan|yapilandirilmig 16 temelli | algilanan kalite, | Betimsel boyutlarini
(2020) | Universite |goriisme formu marka marka analiz etkilemek icin
ogrencileri degeri” cagrisimlari, marka
marka kisiligi” kisiligine
odaklanilmali
dir sonucuna
ulastlmistir.”
“Marka
farkindaligim
n diistik, marka
cagrigimlari,
“Marka algilanan kalite]
“Tiiketici farkindaligy, ve marka
Tufekei | Antalya |Goriisme formu| 29 temelli marka Betimsel |sadakatinin ise
(2014) marka cagrisimlart, analiz  |yuksek oranda
degeri” | algilanan kalite, kodlandig:
marka sadakati” ifade
edilmigtir.”
“Marka
farkindaligy,
marka imaj1 ve
marka
“Marka strdurdlebilir
Yari “Tiketici farkindaligy, ligi
Raji, ve yapilandirilmi g temelli marka imaji, Tematik |kavramlarinin
ark., Malezya |goriisme formu 11 marka marka analiz  |marka degerini
(2019) degeri” |stirdiirtilebilirligi olusturmada
” onemli
etkileri oldugu
sonucuna
ulagilmugtir.”
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2. GEREC VE YONTEM

2.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, marka degerinin spor tiiketicilerinin satin alma niyetleri tizerindeki
etkisine iliskin katilimecilarin goriislerini belirlemeyi amaglayan goriisme verilerine
dayal1 nitel bir caligmadir. Patton (2014) nitel arastirmayi, bir olguya bireylerin bakis
acisiyla bakan ve bu goriisleri elde etmelerine neden olan siire¢ ve ortami ortaya
¢ikaran etkili bir arastirma yontemidir. Yorumlayici paradigmadaki bu nitel caligmada
nitel arastrma desenlerinden fenomenoloji kullanilmig olup, veriler yar1
yapilandirilmis goriisme formu ile toplanmistir. Neuman (2006)’a gore yorumlayici
paradigma bireylerin kendilerine ait sosyal sosyal diinyalarmi nasil yaratip
stirdiirdiiklerini anlamak ve aciklamak iizere dogrudan ayrintili gozlemler yolu ile
bireylerin dogal ortamlarinda sosyal agidan anlamli davraniglarinin sistematik
analizidir (akt., Demir, 2019). Creswell (2018) fenomenolojik bir ¢alismada arastirma
stirecinin olusturulan kuramda kilit bir unsur olarak kullanilmasi, genis bir modele
dogru olusturulan bir kodlama siirecinin yaratilmasi, sekillerde kuramsal modelin
olusturulmas: ve sunumu, kuramdaki kategorilerle ilgili bir éneri veya hikaye
olusturulmasi, arastirmacinin arastirma siireci boyunca not tutmasi ve arastirmacinin

calismada kendini yansitmas1 gerektigini ifade etmistir.

Yar1 yapilandirilmig goriismede ise Ekiz'e (2003) gore goriismeler sirasinda
arastirmacilar goriisiilen kisilere bazi esneklikler saglamis ve gerektiginde konulari
yeniden diizenlemis ve tartismislardir. Bu goriisme tiirlinde, katilimc1 arastirmay1 da
kontrol edebilir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler, yapilandirilmis gériismelerden biraz
daha esnektir. Bu goriisme tiiriinde arastirmaci goriisme dncesinde tasarladigi sorulari
iceren bir goriisme formu hazirlar. Ancak arastirmaci goriismenin akisina bagl olarak
alt sorularla gériismenin akismi etkileyebilir ve katilimcinin cevaplarini agmasini ve
detaylandirmasin1 saglayabilir. Katilimcilar goriisme sirasinda bazi  sorularin
yanitlarin1 bagka sorular igerisinde yanitlayabilir, aragtirmact bu sorular1 tekrar

sormayabilir. Bu yontemin arastirmacilara sagladigi kolaylik, goriismelerin dnceden
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hazirlanmig goriisme formatlarina uygun olarak yapilmasi nedeniyle daha sistematik

ve erisilebilir bilgi saglamasidir (Yildirim ve Simsek, 2008).

2.2. Katihmcilar

Bu c¢alismada amacgli Ornekleme yontemlerinden maksimum c¢esitlilik
orneklemesi yontemi kullanilmistir. Bu drnekleme yonteminde arastirmaci yakin ve
kolay ulasilabilir bir durum sectiginden dolay1, yontem arastirmacilara hiz ve pratiklik
kazandirir (Yildirim ve Simsek, 2004). Arastrmani ¢alisma grubunu 20-42 yas
arasindaki 5 kadin ve 9 erkek olusturmaktadir. Katilimcilari ¢alismaya dahil etmek i¢in

cesitli Olgiitler de bulunmaktadir. Bunlar;

1. Katilimcilarin en az 1 yildir Decathlon Kentpark miisterisi olmasi,

2. Ayda en az 1 kere Decathlon Kentpark magazasindan veya online

kanallardan aligveris yapiyor olmasi,
3. Decathlon sadakat kart sahibi olmalar1 (online aligveris)
Veri toplama siireglerine yeterli sayida ve dogru katilim ile uzun siireli etkilesim

saglanmakta ve veri doygunluguna ulasilmaktadir. Arastirma veri doygunluguna

ulagana kadar arastirmada veri toplanmaya devam edilmistir.

Katilimcilarin kisisel bilgilerine ait veriler asagida sunulmustur (Cizelge 2.1).
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Cizelge 2.1. Katilimcilara Ait Kisisel Bilgiler

Katihmer  Cinsiyet  Yas Egitim Meslek Spor Yih DAY DAS
No Durumu
. Ayda 1-2
K1 Kadin 39 Universite Ogretmen 1yl 9yl kere
K2 Kadin 36 Doktora Akademisyen 15 y1l 8 yil Ayda 2 kere
Yeni bas] 11 Ayda 1-2
K3 Erkek 40  Universite Bankaci entbasiayan o kere
Finans ve Sigortacilik Ayda 2-3
K4 Kadmn 35 Doktora Uzmani 17 y1l 8 yil kere
K5 Erkek 39 Y. Lisans Biyolog 25 yil 5yl Ayda 1 kere
K6 Erkek 42 Doktora Akademisyen 2yl 6 yil Ayda 1 kere
11 Ayda 1-2
K7 Erkek 27 Lise Caligmiyor Yapmiyorum  yil kere
K8 Erkek 25 Universite Antrendr 16 y1l 6 yil Ayda 3 kere
K9 Kadin 30  Universite Iktisatc 1 yil 5 yil Ayda 2 kere
) Ayda 1-2
K10 Erkek 22 Universite Ogrenci 15 yil 3yl kere
K11 Erkek 31 Universite Barista Yeni baglayan 8 yil Aylf :re2-3
K12 Erkek 25 Y.Lisans Yonetici 19 y1l 4yil  Ayda 1 kere
K13 Kadin 20 Universite Ogrenci 9 yil 5 yil Aylg 362_3
K14 Erkek 35  Doktora istatistikei 14 yil 9 yil Aylf; 2

DAY:: Decathlon magazalarindan aligveris yapma yili

DAS: Decathlon magaza/gevrimig¢i kanallarindan aligveris yapma sikligt
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2.3. Goriisme Siireci ve Verilerin Toplanmasi

Aligveris yapan sadakat kart sahibi miisteriler kasadan gectikten sonra
arastirmaya davet edilmistir. Veriler magaza ortaminda toplanmistir. Aydinlatilmis
onam formuyla izinleri alinmig gériismeler sesli ve yazili olarak kayit altina alinmaistir.
Gorilismeler ortalama 22 dakika stirmiistiir. GOorlismelerin istenilenden bir miktar kisa
stirmesinin sebebini magaza ortaminda gerceklestirilmis olmasindan kaynaklandigi
disiiniilmektedir. Toplanan veriler goriismelerle es zamanli olarak bilgisayar ortamina

aktarilmistir.

2.4. Arastirmanin Yapildig1 Yer ve Ozellikleri

Firmalar, rekabetin olduk¢a yogun oldugu piyasada rakiplerinden farklilagip 6n
plana ¢ikmak ve tiliketicinin ihtiyaglarin1 ve isteklerini yanitlayabilmek igin
magazalarda igsel ve dissal olarak bircok o6zellige sahip olmak zorundadirlar.
Literatiirde yapilan ¢alismalar incelenmis ve magaza atmostferinin, tiiketicilere sunulan
hizmet kalitesinin, fiyat/performansin ve satin alim sonrasi saglanan hizmetin tuketici

satin alma kararlarinda ve magaza tercihlerinde etkili oldugu ifade edilmistir.

Decathlon magazasmin  ozellikleri  sunlardir  (https://www.decathlon-

united.com):

e Decathlon, 1976 yilinda Fransa'da kurulan, birgok farkli markanin bir arada
bulundugu uluslararasi magazalar zinciridir,

e 2021 verilerine gore 60 iilke ve bolgede yaklasik 1000 sehirde 1700'den fazla
magazasi bulunmaktadir.

e 2020 y1l sonu raporuna gore 11,4 milyar Euro is hacmine sahiptir.

e Tiirkiye'deki ilk magazasini 2010 yil1 nisan aymnda Ankara Kentpark'a agmustir.

e 2021 yil1 verilerine gore diinya genelinde 105.000 ¢alisan1 bulunmaktadir.

e 2021 yil1 verilerine gore ise Tiirkiye’de ¢alisan kisi sayis1 2053 tiir.
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e 88 farkli spor dalin1 biinyesinde barmndirmakta ve “’tutku markasi’” olarak
adlandirdigi 37 adet kendi tiretimi olan marka bulunmaktadir (Quechua,
Kipsta, Domyos, Wedze vd.)

o Kentpark magazasit 6zelinde 2020 yilinda magazaya giren miisteri sayisi
881,022 iken aligveris yapan miisteri sayis1 281,772 dir.

e Kentpark magazas1 2175 m2 dir.

Bu baglamda tiim bu 6zellikler dahilinde ¢aligmayr yapmak iizere Decathlon

magazasi ve Kentpark subesi tercih edilmistir.

2.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada yar1 yapilandirilmis goériisme formu ile katilimeilara iligskin veriler
toplanmistir. Goriisme formu katilimcilarin marka degerinin spor tiiketicisi satin alma
niyetine olan etkisi konusundaki goriislerini belirlemeye doniik marka degerinin
bilesenleri ile ilgili “marka sadakati ile ilgili 2 soru, marka farkindalig ile ilgili 1 soru,
marka cagrisimu ile ilgili 3 soru ve algilanan kalite ile ilgili 1 soru olmak {izere toplam
7 adet a¢ik uclu soru icermektedir. Goriisme formunda kullanilan sorular Saglam
(2014), Tekoglu ve Sigr1 (2020), Yurcu ve Eryigit (2019), Schivinski ve Dabrowski
(2013) ve Chen ve Chang (2018)’in ¢alismalarindan yararlanilarak hazirlanmstir.

Ayrica katilimcilara 7 sorudan olusan bir kigisel bilgi formu da uygulanmustir.

2.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde igerik analizi yOntemi
kullanilmistir. Biiytlikoztiirk ve ark. (2017)’a gore igerik analizi metindeki belirli
kelimelerin daha kiiciik icerik kategorilerinde toplandigi ve belirli kurallara gore
kodlandig1 sistematik ve yinelenebilir bir teknik olarak adlandirilir. Bu, bir metinde

veya bir metin grubunda belirli kelimelerin veya kavramlarin varligini belirlemek i¢in

38



yapilir. Boke'ye (2017) gore igerik analizinin amaci, toplanan verileri agiklayabilecek
kavram ve iligkilere ulagmaktir. Veriler kavramsallastirilir, organize edilir ve verileri
en 1iyi sekilde aciklayan temalar saptanir. Sistematik bir sekilde kodlanarak
sayisallastirilir. Berg ve Lune (2004)’a gore igerik analizi basamaklar1 10 asamada ele
almmalidir. Bu asamalar; aragtirma sorusunu tanimlama, analitik kategorilerini
belirleme, verileri timden okuma ve gomull kategorileri ortaya ¢ikarma, analitik ve
gomiilii teorilere yonelen veri yiginlarini listelemek i¢in sistematik se¢im kriterlerine
karar verme, verileri gesitli kategoriler halinde siralama ve gerekliyse yenileme,
tanimlayicu istatistikler i¢in giriglerin sayilmasi 6neminin ortaya koyulmasi, metinsel
ogelerin listelendigi gibi tekrar gozden gecirilmesi, goriinmeyen sablonlarin sablon
olmadigmin hatirlanmasi, sablonlarla iligkili literatiir ya da teori 1s1ginda karar

verilmesi ve bulgular igin analiz ileri sirme ve literatiir ile iliskilendirmedir.

Calisma sonucunda ulasilan bulgular tablolar halinde degerlendirilmistir.
Calismamizda marka ve olasi tiiketici arasinda bir iligki kurarak tiiketici davranisini
aciklamaya ¢alisildigi i¢in arastirmanin kuramsal ¢ergevesini Nicosia Modeli
olusturmustur. Tiiketici satin alma niyeti de marka degerini etkileyen bu degiskenler

tarafindan belirlenmektedir.

2.7. Arastirmacinin Ozdiisiiniimselligi

Yapilan nitel ve nicel arastirmalarda arastirmacinin kimligi birbirinden farkli
olmaktadir. Nicel arastirmada, arastirma araci (verilerin 6l¢iildiigii arag) ve o araci
yonlendiren, kontrol eden veya kullanan arastirmaci farkl varliklardir. Aragtirmacinin
Ol¢iim arac1 konumunda kendisini kullandig1 ve arastirma yaptigi alanda uzun zaman
gecirdigi bir nitel arastirmada, arastirmaci da aslinda arastrmada bir katilimci
konumunda olmaktadir. Bu baglamda arastirmacinin kendisi de arastirma siirecinden
uzak kalmamali ve kendi varsayimlari, tecriibesi ve bilgisiyle arastirma igerisinde

olmalidir (Koca, 2017).
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Bu calismadaki arastirmaci da Ankara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi
mezunu olup 2018 yilindan bu yana perakende magazacilik sektoriinde bir spor
markasinda deneyim sahibidir. Ek olarak yine calismaci 2019 yilinda Ankara
Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi'nde yiiksek lisans semineri olarak ‘Marka
Degerinin Spor Tiiketicisi Satin Alma Niyetine Etkisi’” baslikli ¢aligmasini sunmustur.
Bu baglamda arastrmacinin bu 6zellikleri konuyla ilgili d6zdusiintimselligini ortaya

koymaktadir.

2.8. Inandiriciik, Aktarlabilirlik, Giivenilebilirlik ve Dogrulanabilirlik

Nitel bir arastrmada arastrmaci ve arastirmaya katilan katilimcilarin
aciklamalarinin ve cevaplarmimn dogrulugunun, inandiriciliginin ve giivenirliginin olup
olmadiginin anlasilmasi i¢in arastirmanin giivenirliginden ¢ok gegerliligine odaklanilir
(Lincoln ve Guba, 1986). Nitel arastirmalarda elde edilen bulgularda nicel
arastirmalardaki istatistiksel yontemlerden farkli olarak inandiriciigi saglamaya
yonelik ¢esitli stratejiler kullanilir (Noble ve Smith, 2015). Nitel bir arastirmada
inandiricilik arastirma sonucu elde edilen bulgularmin glivenilirligi, dogrulugu ve
inandiricih@ ile iliskilidir. Inandiriciligmin saglanmasmin ise dort dlgiitii vardir:
inandiricilik, giivenilebilirlik, uygulanabilirlik ve aktarilabilirlik (Koca, 2017). Tim
arastirmalarda etik ilkeler kapsaminda gecerli ve gilivenilir bilgi iiretme kaygisi

bulunmaktadir (Merriam, 2015).

Bir nitel arastrmada gegerlilik arastrmacinin  arastirmaya  katilan
katilimcilardan elde ettigi veriler dogrultusunda yaptigi analiz siireglerinin yapilmasi
ve uzman incelemeleri ile anlasilabilmektedir. Nitel bir arastirmayr inandiricilik
bakimindan; i¢ gecerlilik, dis gecerlilik, giivenirlik ve tarafsizlik olarak dort bolimde
inceleyebiliriz (Guba, 1981). I¢ gecerlik; “arastirmaci dogru olarak gozliiyor ve
Olgliyor mu?” sorusunu yanit aramaktadir. Beck (2013) nitel bir arastirmada i¢
gecerligin saglanmasi i¢in “’arastirmacilar, aragtirmayla ilgili derinlemesine alan
notlar1 tutmus mudur? arastirmacmin toplanan verilerin niteligi ile ilgili etkileri

dikkate almmis midir? ve arastirmacilar katilimcinin deneyimleriyle ilgili olarak kendi
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deneyimlerini karsilastirip tartigmis midir?’’ gibi sorular sorulmasi gerektigini ifade
etmistir. Creswell (2018)’e gdre nitel bir arastrmanin gegerliginin saglanmasi igin
uygulanmast gereken bazi stratejiler bulunmaktadir. Bunlar; katilime1 kontroli,
iicgenleme yontemi, olumsuz durum analizi (katiimcilarin kabullenemedigi veya

farkinda olmadig1 olaylar) ve uzman incelemesi gibi yontemlerdir.

Aktarilabilirligi saglamak i¢in arastrma sonucunda elde edilen verilerin
sunumunda farkli katilimcilarin goriislerine atifta bulunulmustur. Katilimcilarin
deneyimlerini ve fikirlerini daha iyi yansitmak i¢in arastirmanin tiim asamalarimi
ayrmtili olarak agiklayarak dogrulanabilirlik saglanmistir. Nitel bir aragtirmada tiim bu
gecerlik ve giivenirligin saglanmasmin otesinde, etik kurallara uygun olmasi ile de

baglantili oldugu diisiiniilmektedir (Patton, 2002).
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3.BULGULAR

Marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine iligkin yar1 yapilandirilmis
goriismelerde tiiketicilerin belirttikleri ifadeler Nicosia modelinde yer alan boyutlar
cergevesindeki kodlarla iliskilendirilmis ve tutum (marka cagrigimlari), motivasyon
(marka farkindalig1), satin alma eylemi (marka sadakati) ve deneyim (algilanan kalite)
olmak tiizere bulgular 4 ana tema altinda toplanmistir. Calisma sonucunda toplam 49

kod ve 12 kategori elde edilmistir.

3.1. Tutum Temasi

Nicosia modeline gore ilk alan tiiketicinin markayla ilgili ¢agrisimlarini
icermektedir. Bu nedenle ¢alismamizda 6ncelikli olarak tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarini 6lgmek i¢in sorular sorulmus olup 4 kategori ve 15 koddan olusan tutum
ana temasi olusturulmustur. Cizelge 3.1. de katilimcilarin “Tiketici Temelli Marka
Degeri” ile ilgili goriislerini ortaya ¢ikartmak icin yapilan goriismelerden Decathlon
magazasma karst tutumlarmin belirlenmesine yOnelik sorulara verdikleri cevaplar
analiz edilerek sirasiyla kodlama yapilmis kodlarin tekrarlama sikligina gore frekans

degerleri verilmis ve Nicosia modeline uygun olarak kategoriler olusturulmustur.

Katilimcilarin markaya yonelik tutumlarmin olugsmasinda daha c¢ok {iriin
cesitliligi, uygun fiyat ve iiriin kalitesi 6zelliklerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
ozelliklerin ise Nicosia modeline gére markanin imaji, marka kisiligi, islevsel yarar,
iirliniin ihtiyaca cevap vermesi ve Uriinii satin alirken 6znel nornum etkili oldugu

seklinde yorumlanabilmektedir.
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Cizelge 3.1. “’Nicosia Modeline gore tutum temasinda ortaya ¢ikan kategoriler ve kodlar’” (Tiiketici, firmadan
gelen mesajin yorumuna dayanarak firmanin tiriiniine kargi tutumunu olusturur.)

lsemboliinii hatirlayabiliyo

7 musunuz?

IS1. Decathlon denildiginde magaza ile ilgili akliniza ilk gelen ozellikler nelerdir? Bu ozelliklerle beraber markanin logosunu ve

N Kodlar f Kategoriler

Uriin Cesitliligi 12
Uygun Fiyat 11
Samimi 10

14 Kaliteli 9 Biligsel Deneyim
Guvenilir 7
Calisan Bilgisi 4
Canh 3

\S2. Tekrar bir spor iiriinii

satin almaniz gerekirse yine Decathlon u tercih eder misiniz? Neden?

14

Uriin Cesitliligi 9
Hizmet Kalitesi 9
Uriin Memnuniyeti 9
Uygun Fiyat 8
Fiyat-performans 5
Erisilebilirlik 2
Cevresel Faktorler 1

Islevsel Yarar

IS3. Decathlon’u yakin ¢ev.

renize tavsiye ediyor musu

nuz? Neden?

14

Uriin Kalitesi 9
Uriin Cesitliligi 7
Uygun fiyat S Ihtiyaca Cevap Verme
Fiyat performans 4
Magaza Konforu 3
Marka Bilinirligi 4
Erisilebilirlik 2 Oznel Norm
Ozgiinluk 2
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Decathlon magazasina karst tutumun olusmasinda bilissel deneyim
kategorisinin olusturulmasindaki 6zelliklere iliskin katilimcilar goriislerini su sekilde

ifade etmislerdir:

“Uygun fiyat, fiyat performans tiriinlerine ayni zamanda da genis iiriin
yelpazesine sahip oldugunu diistintiyorum. Avcilik i¢in de tenis igin de tiriinleri
bulabiliyorum. Bir magazaya girdigimde kendim hobi amac¢li yaptigim aktivitelerle

ilgili hemen hemen her tiriinii bulabiliyorum (Katithmcil, kadin, 39 yas).”’

Decathlon magazasina karsi tutumun olugmasinda islevsel yarar kategorisinin

olusturulmasinda etkili olan katilimc ifadeleri sunlardir:

“Decathlon’un insan hayatina saygili bir durusu oldugunu diigiiniiyorum.
Gegmiste bazi kampanyalar yiiriittiiklerini de biliyvorum ondan dolayr da tercih
ediyorum. Farkly kisiliklere, farklt hayatlara, ¢evreye ve insan hayatina saygili

olduklarim diistintiyorum (Katilimci4, kadin, 35 yas).”’

“Decathlon’a girince evimde dolasiyormus gibi hissediyorum gergekten

hosuma gidiyor (Katilimci6, erkek, 42 yas).”’

“Aradigim iiriinii kolay buluyorum, ¢esit bulma sansim da var orda hem de
tirtinler bir arada oldugu i¢in bir ekipman aradigim zaman tamamlayicisini da hemen

yamnda bulabildigim icin oray: tercih ediyorum (Katilimci7, erkek, 32 yas).”’

Decathlon magazasina karsi tutumun olusmasinda ihtiyaca cevap verme

kategorisinin olusturulmasinda etkili olan katilimci ifadeleri ise sunlardir:

“Tavsiye ediyorum son 1 yildiwr ozellikle aktif olarak spor yaptigim bu dénemde
bu kadar ucuza bu kadar sporuma katk: saglayacak iiriinleri bulabildigim yer ¢ok az.
Bu sebepten dolayr alabildigim fiyat performans iiriinlerini bu fiyatlarda oldugu icin

insanlara onerebiliyorum. Toplu bir etkinligimiz olacag zaman kullanacagimiz bir
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tiriin i¢in bile hep beraber aligveris yapabiliyoruz. Kesinlikle tavsiye ettigim bir marka

(Katilimc19, kadin, 30 yas).”’

“"Hem bireysel hem online olarak kullandigim ve memnun kaldigim i¢in tavsiye
ediyorum. Hatta aldigim iiriinleri begendikleri zaman yonlendiriyorum direkt.
Ulasilabilir bir magaza ¢iinkii. Magazadaki ¢esitlilik ve dizayn da insant cezbediyor.
Kendi igerisinde bir AVM gibi (Katilimci14, erkek, 35 yas).”’

Decathlon magazasma karsi tutumun olusmasinda 6znel norm kategorisinin

olusturulmasinda etkili olan katilimci ifadeleri ise sunlardir:

“Cevremde en ¢ok konusulma sebebi ¢ok fazla iiriintin bir arada olup onlar
test ediyor olabilmesi. Ornegin magazaya gidip top oynayabiliyorsun bisiklet
stirebiliyorsun ¢evremde en ¢ok bundan dolayt tercih ediyorum bu magazayr diyorlar
zaten alistigin ve ¢evrenden duydugun bir yerden de satin alma islemi yapmak ¢ok

daha kolay olur cazip gelir (Katithimci8, erkek, 25 yas).”’

3.2. Motivasyon Temasi

Nicosia modeline gore ikinci alan ise tiiketicinin marka farkindaliklarini
icermektedir. Calismamizda tliketicilerin markadan aligveris yapmaya yonelik
motivasyonlarini 6lgmek i¢in sorular sorulmus olup 2 kategori ve 8 koddan olusan

motivasyon ana temasi olusturulmustur.
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Cizelge 3.2. “’Nicosia Modeline gére motivasyon temasinda ortaya g¢ikan kategoriler ve kodlar’” (Tiiketicinin
arastirma ve degerlendirme basamagi, firmanin tiiketiciyi iiriinii satin almaya motive etmesi).

\S4. Bir spor iiriinii satin almaya karar verdiginiz zaman Decathlon’u hangi sirada tercih edersiniz? Bu markay: diger spor
markalarindan aywran ozellikler sizin i¢in nelerdir?

N Kodlar f Kategoriler
Kiyaslama 10
Tanima 6
Markay1 animsama

Guven 6
Teknik olma 4
Rahathk 4
14 Kolay ulasim 2

Segim 2 Markay1 tanima
ihtiyac1 karsilama 1

Cizelge 3.2. de katilimcilarin Decathlon magazasina karsi motivasyonlarimin
belirlenmesine yonelik sorulara verdikleri cevaplar analiz edilerek sirasiyla kodlama
yapilmis kodlarin tekrarlama sikligima gore frekans degerleri verilmis ve Nicosia
modeline uygun olarak kategoriler olusturulmustur. Buna gore katilimeilarin marka ile
ilgili motivasyonlarinin olusmasinda en ¢ok kiyaslama, tanima ve giiven duygusunun
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu 6zelliklerin ise Nicosia modeline gore markay1
tanima ve markay1 animsamanin etkili oldugu yorumuna ulasilabilmektedir. Decathlon
magazasma karst motivasyon olusmasinda markayr tanima kategorisinin

olusturulmasinda etkili olan katilimc1 ifadeleri sunlardir:

“Alisverise gittigimde futbol oynayan bir ¢alisan yardimci olmustu ayni sporu
yaptigin insandan tavsiye duymak da bir tercih sebebi agik¢ast baska yerde bunu
gormek pek miimkiin degil (Katilimc110, erkek, 22 yas).”’

“Bir¢ok iirtinii fiyat performans, magaza yapisi itibariyle genis ve kendinizin

gezip segenekleri goriip alabiliyor olmaniz bir rahatlik, ayrica isim yapti artik herkes

biliyor burayr (Katilimci3, erkek, 40 yas).”’
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Decathlon magazasma karg1t motivasyonun olugsmasinda markayr animsama

kategorisinin olusturulmasinda etkili olan katilimci ifadeleri ise sunlardir:

“Genellikle ilk 3 icerisindedir hatta ilk baktigim yer olur. Aradigim iiriinii
burada bulacagimdan emin olurum (Katilimcil, kadin, 39 yas).”’

“Arastirmaya ilk Decathlon’dan baslarim. Benzer ozellikte bir marka aklima

gelmiyor (Katilimci8, erkek, 25 yas).”’

1. swrada tercih ederim. Sporla ilgili bir tiriin almak istedigim zaman aklimda

direkt Decathlon canlaniyor bu algiyr olusturabildiler ( Katilimcil 1, erkek, 31 yas).”’

3.3. Satin Alma Eylemi Temasi

Nicosia modeline gore uclnct alan ise tuketicinin marka sadakatini
icermektedir. Calismamizda tiiketicilerin marka sadakatlerini 6lgmek icin sorular
sorulmus olup 3 kategori ve 10 koddan olusan satin alma eylemi ana temasi

olusturulmustur.
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Cizelge 3.3. “’Nicosia Modeline gore satin alma eylemi temasinda ortaya ¢ikan kategoriler ve kodlar’” (Tiiketiciyi
firma Urdnlerini almaya ikna etmek.)

S5. Bir spor diriinii satin alma ihtiyacmiz oldugunda akliniza ilk gelen marka Decathlon oluyor mu? Bu markayla
benzer hizmetleri sunan bir baska marka varsa tercih eder misiniz? Neden?

N Kodlar f Kategoriler

Ekonomik 9
Kolay 3 Siirekli satin alma eylemi
Tatmin 4
14 Tamdik 8
Kiyaslama 4
Marka sadakati

Ait olmama 4
Aidiyet 2

S6. Decathlon magazasinin kullanicisina sagladigi bazi ozellikleri kullanmasaniz bile bu markay: tercih ediyor
musunuz?

Avantajh J/

14 Satis sonrasi hizmet | 4 Olumlu tutumsal sadakat

Maiisteri iliskileri 8

Cizelge 3.3. de katilimcilarin tiiketicilerin Decathlon magazasindan satin alma
eylemi gerceklestirmesinin belirlenmesine yonelik sorulara verdikleri cevaplar analiz
edilerek sirasiyla kodlama yapilmis kodlarin tekrarlama sikligina gore frekans
degerleri verilmis ve Nicosia modeline uygun olarak kategoriler olusturulmustur. Buna
gore katilimcilarin marka ile ilgili liriinleri satin alma eylemi gergeklestirmesinde
markanm ekonomik olmasi, marka bilinirligi ve markanin kullanicisina sagladigi
avantajlarin etkili oldugu tespit edilmistir. Bu 6zelliklerin ise Nicosia modeline gore
marka sadakati, siirekli satin alma eylemi ve olumlu tutumsal sadakatin etkili oldugu
yorumuna ulasilabilmektedir. Decathlon magazasindan satin alma eyleminin
gerceklesmesinde marka sadakati kategorisinin olusturulmasinda etkili olan katilimc1

ifadeleri sunlardir:

“Evet aklima ilk Decathlon geliyor hem neredeyse her avm de subesinin olmasi
cok rahatlikla degisim vs. oldugunda bana en yakin yere gidebiliyor olmam hem de
girdigimde her ihtiyacima karsilik mutlaka bir iiriin bulabiliyor olmamla alakali. Su

ana kadar hi¢c baska marka tercih etmek zorunda kalmadim acikcasi Decathlon
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magazasina girdim ihtiyacimi aldim ve ¢iktim hep 6yle oldu (Katilimci4, kadin, 35

yas).”

“Diistiniiyorum. Ilklerden olur ulasimi kolay, kalitesi beni tatmin ediyor.
Markaya gore degisir. Bildigim bir marka olmasi tercih sebebi olur (Katilimcil?2,
erkek, 25 yag).”’

“Adigim iiriine gore degismekle birlikte ilk 3 'te olur genelde ozellikle ayakkabt
tercihlerimde her zaman ilk once Decathlon aklima gelir c¢iinkii kisisel bir
rahatsizligimdan dolayr benim igin ayakkabir se¢imi ve sekli onemli en uygun ve
kullanabildigim tiriinleri her zaman Decathlon’'da buluyorum. Kullanip bildigim bir
tirtin varken yeni bir maceraya girmek istemem. Eger ¢ok ekstra tasarim veya gorsellik
olarak bir ozelligi varsa denenebilir ama bildigim ve giivendigim bir sey varken

maceraya girmeye gerek yok diye diistintiriim (Katilimci3, erkek, 40 yas).”’

Decathlon magazasindan satin alma eyleminin gerceklesmesinde olumlu
tutumsal sadakat kategorisinin olusturulmasinda etkili olan katilimci1 ifadeleri

sunlardir:

“Evet, tercih ediyorum. Miisteriyi magdur etmemek adina ¢esitli hizmetleri var

bu giizel bir durum agik¢asi heniiz kullanma ihtiyacim olmadi (Katilimci12, erkek, 25

yas).”

“Kullanmaya devam ediyorum. Kiralama hizmetleri var mesela kayak yapmay:
diistiniiyorum, hi¢ yapmadim daha once iiriinlerimi Decathlon’dan kiralayip gitmeyi

diistiniiyorum boylece fazla masraf yapmadan bir sporu tanimis olurum (Katilimci5,

erkek, 39 yag).’’

49



3.4. Deneyim Temasi

Nicosia modelini olusturan son alan ise tiiketicilerin markadan algiladiklar1

kaliteyi icermektedir. Calismamizda tiiketicilerin marka sadakatlerini 6lgmek icin

sorular sorulmus olup 3 kategori ve 8 koddan olusan deneyim ana temasit

olusturulmustur.

Cizelge 3.4. “’Nicosia Modeline gore deneyim temasinda ortaya ¢ikan kategoriler ve kodlar’> (Satis sonuglarimin

geri bildirimi.)

IS7. Bir spor tiriinii satin almaya ihtiya¢ duydugunuz zaman hizmet kalitesiyle ilgili olarak sektérdeki hangi markalar
ne gibi sebeplerle akliniza gelmektedir? Decathlon 'un hizmet kalitesiyle ilgili goriisleriniz nelerdir?

N Kodlar f Kategoriler
Uzun zamanh 7
marka bilinirligi
Y Uksek kaliteli 6
arin Markaya ait somut ve soyut 6zellikler
Y Uksek fiyat 1
Tutarhhk 8
14
Durustluk 4 "
Deger Uretimi
Pazarlama iletisimi| 1
Erisilebilirlik ve
7
kolayhk . A
Hizmet Memnuniyeti
Yetkinlik 3

Cizelge 3.4. de katilmcilarin “Tiiketici Temelli Marka Degeri” ile ilgili

goriislerini ortaya ¢ikartmak i¢in yapilan goriismelerden Decathlon magazasi ile ilgili

deneyimlerinin belirlenmesine yonelik sorulara verdikleri cevaplar analiz edilerek

sirastyla kodlama yapilmis kodlarin tekrarlama sikligina gore frekans degerleri

verilmis ve Nicosia modeline uygun olarak kategoriler olusturulmustur. Buna gore

katilimcilarin marka ile ilgili deneyimlerinin olusmasinda daha c¢ok tutarlilik, uzun

zamanli marka bilinirligi ve erisilebilirlik ve kolaylik 6zelliklerinin etkili oldugu tespit

edilmistir. Bu 6zelliklerin ise Nicosia modeline gore markaya ait somut ve soyut

Ozellikler,

deger iretimi ve hizmet memnuniyetinin etkili oldugu seklinde

yorumlanabilmektedir. Katilimcilara sektdrdeki markalarin hizmet kalitesine yonelik
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gorligleri sorulmus ve markaya ait somut ve soyut Ozellikler kategorisinin

olusturulmasinda etkili olan su katilime1 ifadelerine ulagilmistir:

" Spor markasi deyince globalde direkt Nike, Adidas ¢iinkii kaliteyi ilk olarak
onlarla 6grendi iilkemiz veya ben voleybolcuyum Asics geliyor bu tarz yurtdisi temelli

sirketler dayanikll ve spora uygun yiiksek kalitede iiriinler iiretiyor (Katilimci8, erkek,
25 yag).”’

*’ Nike, Adidas, Puma. Isimleri var taninir markalar. Bir futbol magt izlediginiz
zaman insanlarin iistiinde sponsor olarak bu markalar gériiniiyor biling altina
kaziniyor. Ben Decathlon’u tamimiyor olsaydim bu markalardan aliveris yapmaya

devam ederdim (Katilimci110, erkek, 22 yas).”’

Decathlon magazasindan deneyimin ger¢eklesmesinde deger {iretimi

kategorisinin olusturulmasinda ise etkili olan katilimc1 ifadeleri sunlardir:

 Genellikle diger markalar iiriin garantisi veriyor ama kullanici hatasi deyip
degisim saglamiyorlar. Decathlon da ise kullanici hatasi bile olsa inisiyatif alip bunun
degisimi kolayca saglaniyor iirtinlerine guveniyorlar bence sebebi bu, cevremdeki

insanlar da bu hizmetten memnun(Katilimci 13, kadin, 20 yas).”’

" Acikgast aldigim iiriinler konusunda bugiine biiyiik sikintilar yasamadim
dolayisiyla geri verip garanti siireclerini takip etme sansim ¢ok olmadi ama bu da
aslinda tiriinlerinin kalitesini gosteriyor. Ancak arkadaglarimdan duydugum kadarryla
kolay iade ve degigim firsati sunuyor olmasi herhalde basima béyle bir sey gelse

kolaylikla gotiiriir degistiririm izlenimi yaratiyor herkese ayni hizmeti sunmalart giizel

(Katilimcil, kadin, 39 yas).”’

Son olarak Decathlon magazasindan deneyimin gerceklesmesinde hizmet
memnuniyeti kategorisinin olusturulmasinda ise etkili olan katilimci ifadeleri

sunlardir:
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 Sicak karsilama, ilgi alaka iyi, tiriinle ilgili problem oldugu zaman kolayca

iade degisim yapabiliyorum (Katilimci12, erkek, 25 yas).”’

" Ben Decathlon’un hizmet kalitesini rakiplerine gore daha iyi buluyorum
clinkii digerleri biraz daha miisteriye karst tok satici tavrinda ve sana sattiktan sonra

kaliteli bir hizmet veremiyor agik¢ast (Katilimci8, erkek, 25 yas).”’

’ Biiyiik magazalar, ¢ok sayida ¢alisan ve ¢ok sayida kasasi olmasi magazada
cok fazla zaman gegirmeden iiriiniimii, aradigim seyi hizlica bulup alip ¢tkmam
konusunda bana yardimci oluyor. Dolayisiyla hizmet kalitesi bu noktada énemli benim
i¢in. Daha kiigiik magazalarda hem iiriin bulmak hem de o hizmeti almak miimkiin
olmuyor. Hizli hizmet alabilmek icin Decathlon’u tercih ediyorum. Onun diginda
aradigimi bulamazsam ki genellikle bulabiliyorum, magazalar bence diizenli oluyor,
yardim aldigim birinden hemen iiriiniimiin bulunup bana verilmesi séz konusu oluyor.
Bir sikdyetim olsa biliyorum ki getirdigimde hizlica ¢oziime ulasacak. Bunlar benim

icin onemli (Katilmcil, kadin, 39 yas).”’

" Bir sey alacaksam direkt Decathlon’a bakiyyorum. Giiven duyarak gidip
aldigim ve cevreme de ¢ok rahatlikla tavsiye ettigim tiriinlerle dolu oldugu icin onemli.
Pandemi oncesi zamanda ¢evrimigi kismi gelistivilebilir mi diye diistiniirken bunu da
ilerlettiler diye diisiiniiyorum. Iletisim konusunda da benim icin énemli bir marka
magazaya gitmeden bile tiriin aywtip satin alabildigim veya ¢agri merkezlerinde
sorunlarimi ¢ozebildigim i¢in onemli bir marka haline geldi. Cagin gerekliliklerini
hizli yakaliyor. Bu da demek oluyor ki sundugu hizmetin kalitesini gelistirmek i¢in

ugrasan bir marka (Katilimct 14, erkek, 35 yas).””
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4. TARTISMA

Aragtirmanin bu boliimiinde marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetini
etkileyen faktorlere iliskin bulgular tartigilmistir. Aragtrmamizin  sonucunda
arastirmanin modelini olusturan ve verilerin analizinde Onceden belirlenmis olan
tutum, motivasyon, satin alma niyeti ve deneyim temalarimin spor iiriinii tiikketicilerinin

satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore katilimcilarin bir spor iirlinii satin alim
davraniglar ile ilgili tutumlarinin olusmasinda en ¢ok iiriin ¢esitliligi ve tiriin fiyatinin
etkili oldugunu vurgulamiglardir. Tutum, bir nesneye karsi daimi sekilde olumlu ya da
olumsuz davranis sergilemek lizere 6grenilmis bir egilimdir (Kotler ve ark., 2021).
Katilimcilar satin alma tercihlerinde bu 6zelliklerin yani sira fiyat performans ve {iriin
kalitesinin de belirleyicisi faktorler oldugunu ifade etmislerdir. Bu 6zelliklerin ise
Nicosia modeline gore marka cagrisimlarinin, bilissel deneyimin, islevsel yarar ve

6znel normun etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde arastirmamizdaki bulgulara paralel
olarak Fettahlioglu (2008) vyaptig1 ¢alismasinda tiiketicilerin fiyata karsi
duyarhliklariin triinlere yonelik tutumlarmi etkiledigini tespit etmistir. Polat ve
Kiilter (2007) tiiketicilerin perakendeci magaza se¢imine etki eden faktorlerin
belirlenmesine yonelik yapmis olduklar1 ¢caligmada iirtin ¢esitliligi ve fiyat ile ilgili
faktorlerin magaza se¢imini 6nemli derecede etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Yine
benzer sekilde Razak ve ark., (2019) marka farkindalig: ile yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskide marka tutumunun etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklari
calismada marka tutumunun marka ¢agrisimlari ve yeniden satin alma niyetine aracilik
ettigi marka tutumu yiiksek oldugunda tekrar satin alma niyetinin de arttig1 sonucuna
ulagmislardir. Bir bagka ¢alismada Ahn ve Back (2017) biligsel boyutlarin tiiketici
tutumunu etkileyen faktor oldugunu tespit etmislerdir. Caligma sonucumuzla paralellik
gosteren Chiu ve Choi (2018)’nin Cinli tiiketicilerin spor giyim iirlinlerinin satin alma

niyetlerini arastirdiklar1 ¢alismada, tutum ve 6znel normun satin alma niyetini
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etkileyen faktorler oldugunu tespit etmislerdir. Calismada elde edilen bulgulara gore
tilketicilerin tutumlarmi etkileyen bir diger faktor olan islevsel yarar tiiketici
isteklerinin tatmin edilmesi ve problemlerin giderilmesi ile iligkilidir (Yener, 2003).
Uygun ve Akin (2012) yapmis olduklar1 ¢aligmada tiiketici tutumlarinin markalar

acisindan islevsel yararlarin 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.

Calismada elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorlerden bir digeri de tiiketicinin satin alim Oncesi yapmis oldugu arastirma ve
degerlendirme siiregleridir. Motivasyon, harekete gecmeye tesvik eden bir gii¢ (Pinder,
1998) bir diger deyisle firmanimn tiiketicisi satin alma eylemine motive etmesidir.
Katilimcilarin iiriin satin alma oncesindeki arastirma ve degerlendirme siirecini ifade
eden kiyaslama, markay1 tanima ve markaya duyulan giiven faktorlerinin markadan
aligveris yapma motivasyonlarini artirdigim siklikla tekrar etmislerdir. Bas (2007)
yiriittiigli calismasinda marka farkindalig1 ve gliven faktorlerinin satin alma tercihleri
iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Ha (2002) satin alma oncesinde yapilan
arastirma ve degerlendirme siire¢lerinin tiiketicilerde algilanan risk faktoriinii azalttig
ve markaya kars1 gliven duygusunu olusturdugu bu durumun da satin alma
motivasyonunu olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Demir ve Kozak (2002)
yapmig olduklar1 c¢alismada arastirmamizda elde edilen sonuca benzer bulgulara
ulagmiglardir. Becan (2021) tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanallardaki satin alma
faaliyetlerine iliskin motivasyonlarmi degerlendirmek tiizere yaptigir ¢alismasinin
sonuncunda algilanan riskin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu ¢alismanin bulgular1 da arastirmamizdaki sonuglarla

paralellik gostermektedir.

Abbasi (2021) algilanan risk ve satin alma niyeti arasindaki iligskiyi agiklamak
ve satin alim Oncesi aramanimn roliinii belirlemeye yonelik yiiriittigi ¢aligmanin
sonucunda algilanan risk faktorlerinin elektronik ticarette satin alim Oncesi arastirma
ile olumsuz bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Ayas (2012) marka degerinin
algilanan boyutlarmin tiiketici satin alma davranigina olan etkileri inceleme amaciyla

yiriitmiis oldugu caliymasinda marka farkindalii boyutunun satin alma karari
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Uzerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulagsmistir. Bu ¢alismalardan elde edilen veriler

calismamizin bulgulartyla paralellik gostermemektedir.

Katilimcilar ayrica Decathlon magazasinin en ¢ok ekonomik olmasi, tanidik
bir marka olmasi ve kullanicisina sagladig1 avantajlar sayesinde akillarina ilk gelen
markalardan biri oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum bizlere markaya ait bu
ozelliklerin katilimcilarda marka sadakatini olusturdugu ve bununla baglantili olarak
satin alma eylemini gergeklestirdiklerini gostermektedir. Literatiire baktigimizda
arastirmamizdaki bulgularla paralellik gosteren calismalar oldugunu goérmekteyiz.
GOksu (2010) spor tirtinlerine yonelik marka sadakatini 6l¢me amaciyla yapmis oldugu
calismasinda beden egitimi Ogrencilerinin spor markalar1 hakkinda satin almaya
yonelik marka sadakatleri ile liriinlerin cazip fiyatta olmasi ve marka taninmishgi
arasinda pozitif bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Bir baska calismada Dhurup ve
ark., (2014) fiyat ve marka bilinirliginin marka sadakati tizerindeki etKisini
arastirmistir ve sonucunda fiyat ve marka bilinirliginin marka sadakati izerinde 6nemli
pozitif 1iliskisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Caligmamizin sonucunda marka
sadakati ile ilgili en az tekrarlanan kod aidiyettir. Lin (2015) markaya ait olmanin
tiikketicilerin baska markalar1 satm almasinin Oniindeki en biiyiik engellerden biri
olarak ifade etmistir. Royo-Vela ve Casamassima (2011) ise ¢alismasinda aidiyetin

tatmin seviyesi ve baglilig1 olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Calismamizin son temasi deneyimdir. Odabas1 ve Barig (2010) tiiketicilerin
kasith olarak planlanmis veya tesadiifi deneyimler yasadigmi ifade etmistir.
Tiiketicilerin Decathlon magazasindan yaptiklar1 satin alma deneyimleri ile ilgili
olarak katilimcilara hizmet kalitesiyle ilgili goriisleri sorulmus algilanan kalite ile
iliskili en sik marka tutarliligt ve markaya erisilebilirlik ve kolaylik cevaplari
alinmistir. Haylaz (2021) marka iletisimlerinin marka tutarliligina etkisini 6l¢mek icin
yaptig1 ¢alismasinda tiim kanallardan etkili bir sekilde kullanicisina ilettigi mesajlarin

marka tutarlili1 agisindan etkili oldugu sonucuna ulagmustir.
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5. SONUC VE ONERILER

Marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisini ortaya koyabilmek
adina yapilan ¢aligma kapsaminda yapi yapilandirilmis goriismeler yapilmis, elde
edilen verilerin igcerik analizi gerceklestirilmis ve katilimcilarin belirttikleri ifadeler
Nicosia modelinde yer alan boyutlar ¢ercevesindeki kodlarla iliskilendirilmis ve tutum
(marka cagrisimlar1), motivasyon (marka farkindaligi), satin alma eylemi (marka
sadakati) ve deneyim (algilanan kalite) olmak iizere bulgular 4 ana tema altinda

toplanmustir.

Nicosia modeline gore ilk alan tiiketicinin markayla ilgili cagrisimlarini
icermektedir. Bu nedenle calismamizda oncelikli olarak tiiketicilerin tutumlarin
O0lcmeye yonelik sorular sorulmus olup 4 kategori ve 15 koddan olusan tutum ana
temast olusturulmustur. Katilimcilar genellikle marka ile ilgili akillarina gelen ilk
ozelliklerin iirtin cesitliliginin yiiksek, iiriin fiyatlarin uygun oldugunu ifade
etmiglerdir. Katilimcilarin marka c¢agrisimlar1 ile ilgili diisiincelerinde biligsel
deneyim, islevsel fayda, ihtiyaca cevap verme ve 6znel normun etkili oldugu ¢alisma

sonucunda goriilmiistiir.

Modelin ikinci alan1 marka farkindaligr ile ilgili katilime1 goriislerinin yer
aldig1 motivasyon temasindan 8 kod ve 2 kategori olusturulmustur. Katilimcilarin
alisverig motivasyonlar1 ile ilgili olarak siklikla ifade ettikleri durum rahat aligveris
yaptiklari ve kolay ulasabildikleri i¢in aligveris yapmayi tercih ettikleri ve pazarda yer
alan diger markalar ile ilgili olarak da ge¢gmise dayali bilinirliklerini yiiksek oldugudur.
Katilimcilarin marka farkindalig: ile ilgili fikirlerinde markay1 animsama ve marka

tanimanin etkili oldugu ¢aligma sonucunda goriilmiistiir.

Nicosia modeline gore {liglincii alan marka sadakatine yonelik satin alma
eylemini icermektedir. Katilimcilarm marka sadakatlerini dlgmeye yonelik sorular

yoneltmis 10 kod ve 3 kategoriden olusan satin alma eylemi temasi olusturulmustur.
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Katilimeilarin ahigveris yaptiklar1 markaya yonelik siklikla ekonomik olma
ozelligi, tanidiklar1 markadan aligveris yaptiklar1 ve markanin katilimcilara sundugu
hizmetleri kullanmasalar dahi durumu avantajli bulduklarint ifade etmislerdir.
Katilimcilarin satin alma eylemine yonelik davranislarinda marka sadakati, siirekli

satin alma ve olumlu tutumsal sadakatin etkili oldugu ¢alisma sonucunda goriilmiistiir.

Son olarak ¢alismamizin ve Nicosia modelinin son alanini olusturan deneyim
temasmi Olgmek tlizere katilimcilara algilanan kaliteye yonelik sorulara yoneltilmis
olup 8 kod ve 3 kategoriden tema olusturulmustur. Katilimcilarin algilanan kaliteye
yonelik sorulara verdikleri cevaplardan en sik tekrarlanan diisiince markanm her
zaman ve herkese yonelik tutarli olmasi ayn1 zamanda da markaya erisilebilirligin
yiiksek oldugudur. Katilimcilarin algilanan kaliteye yonelik diisiincelerinde markaya
ait somut ve soyut 6zellikler, deger iiretimi ve hizmet memnuniyetinin etkili oldugu

sonucuna ulasilmstir.

Sonug olarak Decathlon magazasmdan spor iiriinii satin alan tiiketiciler tizerinde
yapilan bu ¢alismada marka degerinin satin alma niyeti lizerinde tutum, motivasyon,
deneyim ve satin alma eyleminde etkili oldugu gézlenmistir. Miisterilerin satin alma
niyetlerinde marka g¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan

kalitenin etkili oldugu tespit edilmistir.

Arastirma Sonuclarna Iliskin Oneriler

1. Giiclii bir marka degeri olusturmanin pazardaki rakiplere karsi rekabet avantaji
saglayacagi diisiiniildiiglinden dolay1, isletme yoneticilerinin marka ¢agrigimlari

olusturmak i¢in stratejilerini gelistirmeye odaklanmalari tavsiye edilmektedir.

2.Marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalitenin satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle sportif 0riin
iireticilerinin lirettikleri iirlinlerin ¢esitliligini ve kalitesini miisterinin satin alma

eylemini devam ettirmeye yonelik faaliyetlerini arttrmaya ¢aligmalidir.
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Gelecekte Yapilacak Arastirmalar i¢in Oneriler

. Bu aragtirmanin yontem kisminda ifade edilen varsayimlarin ve smirliliklarin
ortadan kaldirilmasi ayni zamanda calisma sonucunda elde edilen bulgularin

daha genis kapsamli olmasi adina yeni ¢alismalar gergeklestirilebilir.

. Bu aragtirma yalnizca Ankara ili Kentpark Decathlon magazasindaki
miisterilerle  gergeklestirildiginden iilke genelindeki diger Decathlon
magazalarindaki miisteri profilleri ile daha genis kapsamda arastirmalar

yapilabilir.

. Marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisi konusunda farkli bir

spor markasmdan satin alim yapan katilimcilar ile arastirmalar yapilabilir.

. Marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisi ile ilgili olarak nicel

arastirmalar yapilabilir.

. Calismamizda sadece tiiketici temelli marka denkligi kavramlarinin satin alma
niyeti tizerindeki etkileri ¢alisilmis olup, tiiketici davranigini etkileyen farkli

kavramlarda da ¢aligmalar yapilabilir.

. Calismamizda sadece Nicosia modeline gore tiiketici davranislar1 agiklanmis
olup, gelecekte yapilacak c¢alismalarda literatiirde yer alan diger tiketici

davranisi ile ilgili model veya teoriler kullanilabilir.
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OZET

Marka Degerinin Spor Tiiketicisi Satin Alma Niyetine Etkisi: Decathlon
Tiirksport Ornegi

Bu arastirmanin amaci marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine olan etkisini
tiiketici temelli marka degerini olusturan, marka ¢agrigimi, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka farkindaligi kapsaminda Decathlon Tiirksport 6rneginde incelemektir.

Aragtirma nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan fenomenolojik desende
tasarlanmistir olup arastirmanin ¢aligma grubu maksimum g¢egitlilik 6rnekleme y6ntemi ile
belirlenmistir. Arastirma Ankara’daki Decathlon Kentpark magazasindan ayda en az 1 kere
aligveris yapan 14 katilimciyla gergeklestirilmistir. Caligma verileri katilimcilarla yapilan
bireysel gorligmelerde kullanilan yar1 yapilandirilmig  goriisme formu  kullanilarak
toplanmustir. Elde edilmis olan veriler i¢erik analizi yontemiyle analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda kuramsal c¢er¢eveye uygun olarak 4 ana tema
olusturulmustur. Nicosia modeli ¢ergevesinde olusturulan birinci tema “Tutum” ikinci tema
“Motivasyon” ligiincii tema “Satin Alma Eylemi” ve dordiincii tema “’Deneyim’’ olmustur.

Arastirmamizda spor {irlinii satin alan tiiketicilerin satin alma niyetinin belirleyicileri
olarak Nicosia Model’inin ortaya koydugu tutum, motivasyon, satin alma eylemi ve deneyimin

etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Sézcukler: Marka Degeri, Nicosia Modeli, Satin Alma Niyeti, Spor Tiiketicisi
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SUMMARY

The Effect of Brand Value on Sports Consumer Purchase Intention: An Example
of Decathlon Turksport

The aim of this study is to examine the effect of brand value on sports consumer
purchase intention in the Decathlon Turksport sample within the scope of brand connotation,
perceived quality, brand loyalty and brand awareness, which constitute consumer-based brand

value.

The research was designed in a phenomenological design, which is one of the
qualitative research approaches, and the study group of the research was determined by the
maximum diversity sampling method. The research was conducted with 14 participants who
shopped at least once a month from Decathlon Kentpark store in Ankara. Study data were
collected using a semi-structured interview form used in individual interviews with the

participants. The obtained data were analyzed by content analysis method.

As a result of the analyzes made, 4 main themes were formed in accordance with the
theoretical framework. The first theme created within the framework of the Nicosia model was
"Attitude", the second theme was "Motivation", the third theme was "Purchase Action" and

the fourth theme was "Experience".

As a result of the research, it has been concluded that the attitude, motivation,
purchasing action and experience of the Nicosia Model are affected as the determinants of the

purchasing intention of the consumers who buy sports products.

Keywords: Brand Equity, Nicosia Model, Purchase Intention, Sport Consumer
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EK-2 Decathlon izin Yazisi

14/01/2021

Decathlon - Tiirksport Spor Uriinleri
San. ve Tic. Ltd. Sti.

Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitist Spor Yénetim Bilimleri yUksek lisans
programinda 6grenci olan Merve SABANOGLU'nun yuriitmekte oldugu “Marka
Degerinin Spor Tiiketicisi Satin Alma Niyetine Etkisi: Decathlon Tirksport Ornegi” konulu
yilksek lisans tez galigmasi igin Decathlon Kentpark miisterilerinden gonalli olanlardan

veri toplanmasi igin izin talebi uygun bulunmustur. Bilgilerinizi rica ederim.

Elif OZSIMITCi

Magaza Midiirii

Turksport Spor Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti.
Osmaniye Mahallesi Cobangesme Kosuyolu Bulvari No: 3
Marmara Forum Garden Office 0B Blok 01 Bakirkdy — Istanbul
Tel: 0212 437 37 34 ~ Faks: 0212 437 37 19
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EK-3 Aydinlatilmis Onam Formu

Arastirmanmin Adi:

““Marka Degerinin Spor Tiiketicisi Satin Alma Niyetine Etkisi: Decathlon
Tiirksport Ornegi’’

Sayin gonilli,

Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Spor Y&netimi Bilimleri
Yiiksek Lisans Programi kapsaminda planlanmis olan yukarida adi yazili arastirmaya
katilmak tizere davet edilmis bulunuyorsunuz. Bu arastirmada yer almayi kabul
etmeden 6nce, arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararimizi bu
bilgilendirme c¢ercevesinde ozgilirce vermeniz gerekmektedir. Asagidaki bilgileri
liitfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agik yanitlar isteyiniz.

Bu aragtirmada, marka degerinin spor tiiketicisi satin alma niyetine etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu nedenle arastirmaya goniillii katilimcilarla bireysel
goriismeler gergeklestirilecektir.

Kisisel bilgi formunun tamamu tarafimzdan yamitlandiktan sonra bireysel
goriismeye gecilecektir. Kisisel bilgi formuna adimzi ve soyadimzi yazmayiniz.
Bireysel goriisme esnasinda size konu ile ilgili sorular yéneltilecektir. Konu
iizerine yapilan goriisme ses kayit cihazi kullanilarak kayit altina alinacaktir.
Goriisme icin sizden herhangi bir iicret talep edilmeyecek veya size herhangi bir
odeme yapilmayacaktir. Goriismenin yaklastk 35 dakika siirecegi
diisiiniilmektedir. Sorulara vereceginiz cevaplar arastirmayr dogrudan
etkileyecegi icin goriismeyi ictenlikle gerceklestirmeniz beklenmektedir.

Bu aragtirmada yer almak tiimiiyle Sizin isteginize baglidir. Arastirmada yer
almay1 reddedebilirsiniz ya da basladiktan sonra yarida birakabilirsiniz. Bu
arastirmanin sonuglar1 bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Arastirmadan ¢ekilmeniz ya
da arastirmaci tarafindan arastirmadan c¢ikarilmaniz halinde, sizle ilgili veriler
kullanilmayacaktir. Ancak veriler bir kez anonimlestikten sonra arastirmadan
¢ekilmeniz miimkiin olmayacaktir. Sizden elde edilen tiim bilgiler gizli tutulacak,
arastirma yayinlandiginda da kimlik bilgilerinizin gizliligi korunacaktir.

Aragtirmacinin Adi Soyadi: Merve SABANOGLU

Adres: Ankara Universitesi Golbas1 Yerleskesi
Spor Bilimleri Fakiiltesi 06830 Golbasi / Ankara
Telefon:
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Katihmcinin Beyani:

Arastirmac1 tarafindan Ankara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi
biinyesinde yapilacak olan arastirma hakkinda tarafima bilgi verilmistir. Bu bilgiler
1s18inda arastirmaya katilmam i¢in davet edildim. Arastirma esnasinda arastirmadan
¢ekilme durumum s6z konusu olursa onceden bildirerek arastirmaciyr zor durumda
birakmamak i¢in gereken hassasiyeti géstermenin bilincindeyim. Arastirma esnasinda
aragtirma ile ilgili bir sorunla karsilastigimda; arastirmaciya ulasabilecegim adres ve
telefon bilgileri tarafima saglandi.

Eksik kaldigimni diisiindiigiim konularda sorularimi arastirmaciya sordum ve
doyurucu yanitlar aldim. Yazili ve sozIli olarak tarafima sunulan tim agiklamalari
ayrintilartyla anladigim kanisindayim. Calismaya katilmayi isteyip istemedigim
konusunda karar vermem i¢in yeterince zaman tanindi.

Bu kosullar altinda, ses kayit cihazi kullanilarak goriismenin kayit altina
alinmasini, arastirma kapsaminda elde edilen sahsima ait bilgilerin bilimsel
amaglarla kullamlmasini, gizlilik kurallarmma uyulmak kaydiyla sunulmasim ve
yaymlanmasim, hi¢bir baski ve zorlama altinda kalmaksizin, kendi ozgiir
irademle kabul ettigimi goriisme icin herhangi bir iicret 6demedigimi veya iicret
almadigim beyan ederim.

Katilimen:
Ad1/ Soyadt:
E-mail:
Telefon:
Imza / Tarih:

Arastirmaci:

Ad1/ Soyadi: Merve Sabanoglu
E-mail:

Telefon:

Imza / Tarih:
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EK-4 Kisisel Bilgi Formu

MARKA DEGERININ SPOR TUKETICIiSi SATIN ALMA NiYETINE ETKISi:
DECATHLON TURKSPORT ORNEGI

KiSISEL BILGI FORMU

Katilimci No:
Yasmiz:
Cinsiyetiniz: Egitim
durumunuz:
Mesleginiz:

Kag yildir spor yapiyorsunuz?

Decathlon magazasindan kag yildir aligveris yapiyorsunuz?

Ne kadar sikhikla Decathlon magazasindan ve online kanallarindan ahsveris

yapiyorsunuz?

Goriisme Tarihi:

Goriisme Yeri:
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EK-5 Bireysel Goriisme Formu

. Decathlon denildiginde markayla ilgili akliniza ilk gelen 6zellikler nelerdir?
Bu ozelliklerle beraber markanin logosunu ve semboliinii hatirlayabiliyor

musunuz?

. Tekrar bir spor iiriinii satin almanmiz gerekirse yine Decathlon’u tercih eder

misiniz? Neden?

. Decathlon magazasini yakin ¢evrenize tavsiye ediyor musunuz? Neden?

. Bir spor iiriini satin almaya karar verdiginiz zaman Decathlon magazasini
hangi sirada tercih edersiniz? Diger spor markalarindan ayiran 6zellikler sizin

icin nelerdir?

. Bir spor iirtinii satin alma ihtiyaciniz oldugunda akliniza ilk gelen marka
Decathlon oluyor mu? Bu markayla benzer hizmetleri sunan bir bagska marka

varsa tercih eder misiniz? Neden?

. Decathlon magazasinin kullanicisina sagladigi baz1 dzellikleri kullanmasaniz

bile bu markayi tercih ediyor musunuz?

. Bir spor iiriinii satin almaya ihtiya¢ duydugunuz zaman hizmet kalitesiyle
ilgili olarak sektordeki hangi markalar akliniza gelmektedir? Decathlon’un

hizmet kalitesiyle ilgili goriisleriniz nelerdir?
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