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Ozet
Yayin Bilgisi Bu arastirma, kisilik 6zelliklerinin spor markasi tercih nedenleri iizerine etkisinin
Gonderi Tarihi: 14.01.2020 .
Kabul Tarihi: 14.03.2020 aragtirllmasi amaciyla yapilmistir. Arastirmamizda, Mugla Sitki Kog¢man
?fggezg;gm Tarihi: Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesinde okumakta olan 205 erkek ve 95 kadin

ogrenci olmak tizere 300 6grenci ¢aligmamiza katilmistir. Katilimcilara, arastirmact
tarafindan goniilliiliik esasma dayali olarak Bes Faktor Kisilik Olgegi ve Spor
Marka Tercih Olgegi uygulatilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 24.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri
olarak ortalama, standart sapma kullanilmistir. Arastirmada kullanilan, 5 Faktor
Kisilik Olcegi Kisilik Ozellikleri ile Ogrencilerin bulunmus oldugu béliimler
arasinda iligkiyi test etmek i¢in korelasyon analizi uygulanmistir (0,05 anlamlilik
diizeyinde).Ogrencilerin Spor Markas! tercihinde sahip olduklar1 dzelliklerin etkisi,
cinsiyetleri ve okumus olduklar1 boliimlerin aracilik etkisinin tespitinde Regresyon

analizi kullanilmistir (0,01 anlamlilik diizeyinde). Sonug olarak, disadonitikliik,
Anahtar Kelimeler

Bes Faktor Kisilik Kuram, uyumluluk, sorumluluk, yeniliklere agik olma kisilik 6zelliklerinin spor markasi

Spor Eﬁl;?ﬁfi-s%’ tercihleri ile iligkili oldugu, duygusal denge kisilik 6zelliginin spor marka tercihi ile
or Endiistrisi, I

h/farka Tercihi iligkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

The Effect of Personality Characteristics on Sports Brand Preferences

Abstract
Article Info The aim of this study is to investigate the effects of personality characteristics on
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Accepted: 14.03.2020 the reasons of sport brand preference. In our study, 205 male and 95 female students

Online Published: 14.03.2020  yho are studying at Mugla Sitki Kogman University Sports Sciences Faculty have

been surveyed. Five Factor Personality Scale and Sports Brand Preference Scale
were applied to the participants by the researcher. Participants participated on a
voluntary basis. The data obtained from the study were analyzed by using SPSS
(Windows 2000) for SPSS. Mean, standard deviation was used as descriptive
statistical methods in the evaluation of data. The paired group t-test was used to
determine the difference between repeated measurements. As a result, the sub-
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SPOYES f‘éﬂs‘imer’ preferences, and that emotional equilibrium personality trait was not related to
ports Industry,

Brand Preferences sports brand preference.
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Giris

Degisen tiiketici profili, satin alma davraniglarin1 ve aligkanliklarini fazlasiyla etkilemistir. Bunun
sonucu olarak yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi kacinilmaz olmustur. Bununla birlikte pazarlama
anlayis1 yerine, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore belirlenen stratejilerden olusan modern pazarlama
anlayis1 piyasaya hakim olmustur. Bu noktada tiiketici ve tiiketici davraniglarini anlayabilmek biiyiik 6nem
arz etmektedir.

Tiiketici davraniglart karmagsik bir caligma sahasidir. Ancak pazarlamacilar ellerinden geldigince
miisterilerinin ihtiya¢larini belirlemek igin, miisterilerinin kimlerden olustugunu, nasil davrandiklarini, satin
alma kararlarinda nelerin etkili oldugunu ve bir iiriin veya hizmeti secerken hangi siireci izlediklerini ortaya
cikartmaya caligmalilardir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir.
Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplari, aile gibi sosyal faktorler, motivasyon, kisilik,
algilama, 6grenme gibi kisisel faktorler ve teknolojik, ekonomik ve politik faktorlerden olugmaktadir (Oktay,
2006). Tiiketici satin alma kararlari, eylemleri ve siirecleri gosteren tiiketici davranigi disiplini pazarlama
faaliyetlerini etkileyen bir konuma ulasmistir. Kisilik, tiiketici davranigini belirleyen 6zelliklerden biridir ve
her tiiketicinin kisilik 6zelligi farklidir. Bu ¢aligmada, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin marka tercihlerine
etkisi lizerinde durulmustur.

Bireysel olarak bir tiiketici roliindeki kisiyi anlamak, tiiketici davranislarinin incelenmesinde kilit bir
konudur. Bireyleri diger bireylerden farkli kilan ayirici 6zelligi onun kisiligini olusturmaktadir. Kisilik
iizerine fikir birligine varilmig bir tanimdan bahsetmek miimkiin degildir (Luthans, 2010). Bireye 6zgii bir
olgu olmasi, siirekli ve dinamik olmasi nedeniyle kisiligin karmagik bir yapisi bulunmaktadir (Tuna ve
Tiirkmen, 2013). Insanlar hayatlar1 boyunca farkli roller sergileyerek gevresindeki bireylerle etkilesime
girmektedirler. Bu etkilesimin sonucunda, iletisime girdigi birey hakkinda degisik izlenimlere sahip olmakta
ve karsisindaki insanda da ¢esitli izlenimler birakmaktadir (Tabak ve dig., 2010). Bireylerin etkilesimleri
tiiketici kisiliklerine de yansimaktadir. Tiiketici kisiligi marka tercihinin gekillendirmede etkili rol
oynayabilir. Bir kisinin degerleri ve tercihleri ¢ogu zaman kisilik 6zelliklerine yansir (Chen, 2008).
Tiiketiciler sadece fonksiyonel faydalar i¢in marka satin almazlar; marka tilketimi ayni zamanda
tiiketicilerin kimliklerini gostermelerini saglar. Bu nedenle, belirli bir markay1 siklikla tercih etme
egilimindedirler ¢ilinkii kendi kisilikleri ile tutarli oldugunu diisiiniirler (Heath & Scott, 1998). Diger
taraftan, Mulyanegara ve arkadaglarinin (2009) calisma sonuglari, kisilik degiskenlerinin marka

tercihlerinin giivenilir bir gostergesi olacak kadar giiclii etkilemedigini gostermistir.

Gliniimiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagmasi ve tiiketicinin
zihninde yer almasi markalagma ile miimkiin olmaktadir. Marka, tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek ve satin almaya
tesvik etmek icin en 6nemli faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davranislari tirliniin/hizmetin 6zelliklerinin
yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik vb. &zellikleri tarafindan da etkilenmektedir.
Tiiketicilerin bircok marka arasindan birini tercih etmesi isletmenin hedef kitlesinin 6zelliklerini belirlemesi
ve buna uygun olarak stratejiler gelistirmesine baghdir (Aktuglu & Karpat, 2006). Tiiketicilerin kendi
kisilikleriyle benzer markalar1 tercih etmeleri yoniinde gii¢lii bir kanit oldugu i¢in, pazarlamacilar

tiiketicileri kabul edebilmeleri igin kisilik 6zelliklerini iiriin markalarina dahil etmeye baslamiglardir.
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Aragtirmacilar, marka kisiligi ile tiiketici kisilik ozellikleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu
bulmuglardir (Blackwell, Miniard & Engel, 2001; Smith & Canger, 2004).

Kisilik 6zelliklerinin aragtirilmasinda en yaygin kullanilan yaklagimlardan biri bes faktorlii kisilik
modelidir. Modelin insan davranisini agiklamaya yardimei olma kapasitesi, arastirmacilarin sosyoloji,
yonetim ve pazarlama dahil diger disiplinlerden ilgisini ¢ekmistir (Heller, Judge & Watson, 2002). Bes
faktor kisilik modeli, genis bir yelpazede yer alan kisilik yapilarinin entegrasyonunu saglamasi ve bdylelikle
farkli yonelimlere sahip arastirmacilar arasindaki uzlasiy1 nispeten kolaylastirmasi; kisilik 6zellikleriyle
davraniglar arasindaki iligkilerin sistematik bir bigimde incelenebilmesine olanak saglamasi ve kisiligi bes
alt faktore dayandirarak kisilige dair genel bir tanimlama saglamasi agisindan ilgi ¢ekicidir. Bes Faktor
Kisilik Kuramu, biitiin kisilik 6zelliklerinin evrensel ve eksiksiz olarak gdzleme dayali bir bigimde bes temel
boyutta ele alinip simiflandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (McCrae & Costa, 2003). Bu smiflandirma,
disadoniikliik, duygusal denge, uyumluluk, sorumluluk, agiklik olarak bes farkli faktérden olugsmaktadir
(Cetin, 2008).

Literatiirde kisilik 6zellikleri ile ilgili olarak bir¢ok caligma yapilmistir. Yapilan ¢aligmalarda kisilik
Ozellikleri ile tiiketicilerin marka ve T{riin se¢imi, satin alman {irliniin kullanimi, {irline yonelik
degerlendirmeleri, markaya yonelik duygulari, iiriin/markadan bekledikleri hedonik ve rasyonel fayda vb.
arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica ¢alismalarda kisilik 6zelliklerinin pazar boliimleme, hedef pazar
secimi ve pazar1 daha yakindan tanimak amaciyla kullanilan bir degisken oldugu goriilmektedir (Fraj &
Martinez, 2006).

Spor endiistrisinde oldukg¢a rekabetci bir ortam bulunmaktadir, basari i¢in 6nemli kararlar almak
gereklidir. Giliniimiiziin rekabetci spor pazarinda basarili olmak i¢in markalarin tiiketicilerle duygusal ve
sembolik bir bag kurmalar gerektigi agiktir. Son derece rekabet¢i bir pazar olan spor pazari i¢in oldukca
dikkatli bir pazarlama stratejisi uygulamak gerekmektedir. Tiiketicilerini anlamak ve onlarin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilayabilecek spor iiriinleri ortaya g¢ikartmak bu stratejinin temelini olusturmaktadir. Spor
markasimin imajin1 olusturan unsurlar, tiiketicinin karar alma siirecine katkida bulunur, farklilagma igin
temelleri olusturur, markanin devamlili§1 ve satin alma nedenini kolaylastirir (Villarejo-Ramos & Martin-
Velicia, 2007).

Kisilik 6zelliklerinin spor markalar1 tercih nedenleri {lizerine yapilmis az sayida calisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligsma, kisilik 6zelliklerinin spor markasi tercih nedenleri lizerine etkisinin arastirilmasi

amaciyla yapilmistir.

Materyal ve Yontem

Bu kisimda ¢aligmaya ait olan, aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama araci, verilerin
nasil toplandigi ve toplanmis olan verilerin istatistiksel analizleri ile ilgili agiklamalar bulunmaktadir.
Arastirma Grubu

Bu arastirma da gerekli izinler ve etik kurulu raporu alindiktan sonra Mugla Sitki Kogman
Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi, Spor Yoneticiligi, Antrendrliik
Egitimi ve Rekreasyon boliimlerinden goniilliilik esasina dayali 300 6grenci ile calisilmistir. Arastirma

grubunun demografik nitelikleri agagida verilmistir.
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Tablo 1. Bireylerin Yas Dagilimlar

Yas Gruplan Frekans % Gegerli % Birikimli %
18-23 yas 262 87,3 87,3 87,3
24-29 yas 34 11,3 11,3 98,7
30-35 yas 4 1,3 1,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 1’e gore katilimceilarin %87,3°1 18-23 yas, %11,3” i 24-29 yas, %1,3” it 30-35 yas araliginda

oldugu tespit edilldi.

Tablo 2. Bireylerin Cinsiyet Dagilimlart
Cinsiyet Frekans % Gegerli % Birikimli %
Erkek 205 68,3 68,3 68,3
Kadin 95 31,7 31,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Tablo 2’ ye gore katilicmilarin %68,3’1 erkek, %31,7’si ise kadin oldugu belirlendi.

Tablo 3. Bireylerin Boliimlerine Gore Dagilimlar

Boliimler Frekans % Gegerli % Birikimli %
BES Ogretmenligi 69 23,0 23,0 23,0
Spor Yéneticiligi N. O. 40 13,3 13,3 36,3
Spor Yéneticigi 1. O. 39 13,0 13,0 49,3
Antrendrliik Bolimii N. O. 50 16,7 16,7 66,0
Antrenérlik Bolimii 1. O. 47 15,7 15,7 81,7
Rekreasyon Normal 0. 35 11,7 11,7 933
Rekreasyon I. O. 20 6,7 6,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Bireylerin %23 ii Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi, %16,7’ si Antrenorliik Egitimi Boliimii
normal 0gretim, %15,7’si Antrendrlikk Boliimii ikinci 6gretim, %13,3’li Spor Yoneticiligi normal 6gretim,
%13,0’1 Spor Yoneticiligi ikinci 6gretim, %11,7 si Rekreasyon normal Ogretim, %6,7’si Rekreasyon ikinci

Ogretim dgrencilerinden olusmaktadir.

Veri Toplama Aract

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularm yer aldig1 ve sorularin 6nceden
hazirlandig1 anket yontemi kullanilmigtir. Anket 3 boliimden ve 72 maddeden olugmaktadir. Birinci boliimde
demografik bilgilere yonelik olarak; yas, cinsiyet, okudugu boliim, aylik toplam aile geliri, su an tercih ettigi
spor markas1 ve tercih degistirmeyi diistindiiklerinde tercih edecekleri ilk spor markasi olmak {izere 6 soru
yer almaktadir. Ikinci béliim de arastirmanin bagimsiz degiskeni olan bireylerin kisilik 6zelliklerini 6lgen 43
soru yer almaktadir. Ugiincii boliimde bireylerin spor markasi tercihlerini 6lgcen 23 madde yer almaktadir.
Katilimcilardan, yargilara 5°1i Likert Olgegi kullanarak (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

Bes Faktor Kisilik Olgegi: Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Kisilik
Ozelliklerini belirlemede, son yillarda yapilan kigilik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve kisilik
psikologlarimin iizerinde anlagmaya vardigi Goldberg tarafindan 1990 yilinda gelistirilmis Bes Faktor Kisilik
Envanteri kullanilmistir (Goldberg, 1993). Bu modelin yapisal 6zellikleri {ilkemizde yapilan ¢caligmalarla da
desteklenmistir. 5 faktor kisilik envanteri bireylerin kisilik 6zelliklerinin olumlu ve olumsuz yonlerini
belirlemeye yonelik, 43 maddeden olusturulmustur. Olgek de yildiz ibaresi tastyan sorular olumsuz anlam

igermektedir. Olgegin, disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere agik olmak
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lizere 5 alt boyutu bulunmaktadir. Goniillii katilmeilarin, kisilik 6zellikleri ile ilgili ifadelere katilma
dereceleri 5°li likert 6lcegi (S=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Spor Markas: Tercihi Olgegi: Ogrencilerine spor markasi tercihlerinde hangi faktorlerin etkili
oldugunu 6lgmeye yonelik Tozoglu (2009) tarafindan gelistirilen ve gegerlik giivenirlik ¢aligmasi (0.82)
yapilan 23 maddeden olusan (markayi tercih etme nedenleri) ve negatif ciimle barindirmayan 5°1i likert tipi
olgek drneklem grubuna arastirmaci tarafindan uygulatilmistir. Goniillii katilimeilarin, ilgili ifadelere katilma
dereceleri 5°li likert 6lcegi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile dl¢iilmiistiir.
Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 24.0
programu kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan, 5 Faktér Kisilik Olgegi Kisilik Ozellikleri ile
Ogrencilerin bulunmus oldugu béliimler arasinda iliskiyi test etmek icin korelasyon analizi uygulanmistir
(0,05 anlamlilik diizeyinde).

Ogrencilerin Spor Markas: tercihinde sahip olduklar1 dzelliklerin etkisi, cinsiyetleri ve okumus
olduklar1 boliimlerin aracilik etkisinin tespitinde Regresyon analizi kullamilmistir (0,01 anlamlilik

diizeyinde).

Tablo 4. Bes Faktor Kisilik Olcegi Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,891 36

Bes Faktor kisilik dlcegi giivenirlik katsayist 0,891 oldugundan, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir

oldugu sdylenebilir.

Tablo 5. Spor Markasi Olcegi Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,889 23

Spor markasi Glgegi gilivenirlik katsayisi 0,889 oldugundan, olgegin yiiksek derecede gilivenilir
oldugu sdylenebilir.
Bulgular

Tablo 6. Bes Faktor Kisilik Olgegi Tanimlayici Analizi ve Spor Markasi Tercihinde Kisilik Ozelliklerinin
Etkisi Katsay1r” Tablosu

Standart Standart
Cinsiyet  Boliim Alt Boyutlar N Art g _OlmayanKatsan Katsayi
Ort. Standart
B Beta
Hata

2 ~ Bes Faktér Olgegi Tplm P. 44,00 149,86 18,94 52,91 13,77 3,84 0,00

g 20 Disadoniikliik 44,00 31,25 573 -1,02 0,41 -0,47 2,47 0,02

,‘ED g g Uyumluluk 44,00 3336 5,18 0,25 0,49 0,10 0,52 0,61

”é s Sorumluluk 44,00 29,75 423 0,64 0,69 0,22 0,93 0,36

% 6’3 Duygusal Denge 44,00 2280 5,84 -031 0,32 -0,14 -0,96 0,34

Erkek aa) Yeniliklere f\g:lk Olma 44,00 32,70 4,43 1,49 0,53 0,53 2,84 0,01
i) E Bes Faktor Olgegi Tplm P. 29,00 149,48 14,53 28,23 22,48 1,26 0,22

E ‘g) Disadontikliik 29,00 30,72 4,57 0,26 0,62 0,09 0,43 0,67

g o) Uyumluluk 29,00 3462 502 -0,51 0,63 -0,19 -0,81 0,43

;? = Sorumluluk 29,00 29,52 432 245 0,78 0,78 3,12 0,01

g g Duygusal Denge 29,00 2231 577 -0,14 0,41 -0,06 -0,33 0,74

A Z Yeniliklere A¢ik Olma 29,00 3231 395 0,01 0,87 0,00 0,01 0,99
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5 g Bes Faktor Olgegi Tplm P. 28,00 144,82 22,12 61,15 19,25 3,18 0,00
52 Disadéniiklik 28,00 30,93 557 -054 083 021 -0,65 0,52
22 Uyumluluk 28,00 30,89 549 0,09 0,72 0,03 0,12 091
o Sorumluluk 28,00 28,18 575 107 086 043 125 022
8 g Duygusal Denge 28,00 2289 514 -0,17 0,70 0,06 -024 081
n= Yeniliklere Agik Olma 28,00 3193 558 031 0,79 0,12 039 0,70
Bes Faktor Olegi Tplm P. 35,00 148,46 21,05 59,04 13,11 451 0,00

f:‘ZD Disadéniikliik 3500 3040 544 -081 047 037 1,74 0,09
S 2 Uyumluluk 3500 3329 6,06 -026 047 0,13 -0,55 0,59
g5 Sorumluluk 3500 2797 524 1,63 0,69 072 238 0,02
Zs Duygusal Denge 3500 2543 574 -062 033 030 1,89 0,07
Yeniliklere Agik Olma 3500 3137 481 088 048 036 1,81 0,08

= Bes Faktor Olgegi Tplm P. 31,00 149,87 1592 59,80 36,57 1,64 0,12
£ . Disadoniklik 31,00 3039 454 -056 0,78 0,16  -0,71 0,49
=2 Uyumluluk 31,00 3435 599 1,08 076 040 141 0,17
Z2E5  Sorumluluk 31,00 2890 477 0,17 0,89 0,05 0,19 0,85
g =4 Duygusal Denge 31,00 2426 629 -005 0,53 0,02 -0,09 0,93
Yeniliklere Agik Olma 31,00 3197 341 008 1,07 0,02 0,07 095

O Bes Faktor Olgegi Tplm P. 25,00 152,68 16,21 29,70 24,09 123 0,23
Z Disadéniikliik 2500 3128 535 037 0,56 0,15 0,66 0,52
g Uyumluluk 2500 3492 567 038 0,59 0,16 0,66 0,52
g Sorumluluk 2500 3024 489 1,66 0,74 0,60 225 0,04
Z Duygusal Denge 2500 24,00 518 0,05 048 0,02 0,11 0,92
& Yeniliklere Agik Olma 2500 3224 405 -059 0,99 0,18 -0,59 0,56
o Bes Faktor Olgegi Tplm P. 13,00 153,62 19,81 92,95 35,04 2,65 0,03
EZ Disadéniikliik 13,00 32,15 454 -0,76 132 026  -0,58 0,58
é‘go Uyumluluk 13,00 3285 387 -030 2,08 0,09 -0,14 0,89
g3 Sorumluluk 13,00 2854 310 28 1,71 0,66 1,66 0,14
&£ Duygusal Denge 13,00 2331 618 -112 0,66 052 1,70 0,13
= Yeniliklere Agik Olma 13,00 3677 1124 -0,62 032 0,52 1,94 0,09
~_ BesFaktor Olegi TplmP. 25,00 161,00 16,20 528 22,68 0,23 0,82
£ _®  Disadoniklik 2500 33,80 638 -002 046 0,01  -0,03 0,98
gég Uyumluluk 2500 3956 425 1,11 0,71 035 1,56 0,14
o5  Sorumluluk 2500 3324 391 000 0,67 0,00 0,01 1,00
2 >:§0 Duygusal Denge 2500 1956 498 -0,64 0,49 024 133 020
= Yeniliklere Agik Olma 2500 3484 441 145 0,66 048 220 0,04
5 £ Bes Faktor Olgegi Tplm P. 11,00 14927 30,74 8044 23,07 3,49 0,02
e Disadéniikliik 11,00 3091 807 041 0,90 029 046 0,67
g,’g" Uyumluluk 11,00 3545 927 031 1,01 025 030 0,77
Sz Sorumluluk 11,00 2982 660 005 147 0,03 0,03 0,98
s £ Duygusal Denge 11,00 2136 518 -L11 094 051 1,18 0,29
&7z Yeniliklere Agik Olma 11,00 31,73 666 005 181 0,03 0,03 0098
5 g Bes Faktor Olgegi Tplm P. 11,00 14836 32,67 75,15 21,42 3,51 0,02
52 Disadéniikliik 11,00 30,73 806 -098 1,33 0,58  -0,74 0,50
25 Uyumluluk 11,00 3582 911 -091 1,15 0,61 -0,79 0,46
o Sorumluluk 11,00 2736 873 -038 1,39 025  -028 0,79
82 Duygusal Denge 11,00 2191 599 210 1,54 0,92 137 023
Kadmn n= Yeniliklere Agik Olma 1,00 3255 685 399 346 201 1,15 030
= Bes Faktor Olgegi Tplm P. 15,00 147,93 3149 7437 16,95 439 0,00
= E ¢ Drsadoniiklik 1500 32,13 803 1,03 098 0,63 1,05 032
572 Uyumluluk 1500 3567 990 -1,61 0,81 2122 2,00 0,08
25  Sorumluluk 1500 2847 813 028 0,60 0,18 047 0,65
ZE Duygusal Denge 1500 19,53 6,00 -130 0,56 0,60 231 0,05
@ Yeniliklere Agik Olma 1500 32,13 652 168 1,10 084 1,53 0,16
= Bes Faktor Olgegi Tplm P. 16,00 150,81 17,17 69,94 39,59 1,77 0,11
£ . Disadoniklik 1600 33,00 538 -026 1721 0,12 -022 0,83
=2 Uyumluluk 1600 3638 689 -002 1,10 0,01 -0,02 0,99
Z2E5  Sorumluluk 1600 3025 545 -045 0,75 020  -0,60 0,56
g3 Duygusal Denge 1600 1838 4,05 -0,88 1,02 029  -0,86 041
& Yeniliklere Agik Olma 1600 3281 366 172 129 052 1,34 021
EE Bes Faktor Olgegi Tplm P. 10,00 146,30 27,98 136,85 50,55 2,71 0,05
g 5 Disadoniklik 10,00 31,10 659 1,00 141 0,62 071 0,52
78 Uyumluluk 10,00 3430 9,09 2,10 2,64 1,78 0,80 047
&= Sorumluluk 10,00 2880 579 035 3,16 0,19 0,11 0,92
2 E Duygusal Denge 10,00 20,80 4,92 -1.82 1,16 0,8 1,56 0,19
Z Yeniliklere Agik Olma 1000 31,30 533 -420 7,13 2,09  -0,59 0,59
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g Bes Faktor Olgegi TplmP. 7,00 155,71 10,90 -63,82 89,74 0,71 0,61
g2 Disadéniikliik 700 3271 618 -0,76 155 033 -049 0,71
é‘go Uyumluluk 7,00 3843 420 183 216 0,53 0,85 0,55
g3 Sorumluluk 7,00 32,86 3,13 253 1,82 0,55 1,39 0,40
&£ Duygusal Denge 7,00 17,86 488 -240 1,19 0,80 2,02 0,29

= Yeniliklere Agik Olma 700 338 393 197 138 053 143 039

Disadéniik kisilige sahip Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Boliimii erkek &grencilerinin spor
markasi tercihinde disadoniik olma kisilik yapilarinda %46,7 olumsuz etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Yeniliklere agik olma kisiligine sahip Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Béliimii dgrencilerinin spor
markasi tercihinde yeniliklere acik olma kisilik yapilarinda %52,8 olumlu etkiye sahip olduklar tespit
edilmistir. Sorumluluk kisiligine sahip Spor Yo6neticiligi Boliimii normal 6gretim erkek 6grencilerinin spor
marka tercihinde sorumluluk kisilik yapilarmda %78,4 olumlu etkiye sahip olduklari, sorumluluk kisiligine
sahip Antrenorliik Egitimi Boliimii normal 6gretim erkek 6grencilerinin spor marka tercihinde sorumluluk
kisilik yapilarinda %59,6 olumlu etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Yeniliklere agik olma kisiligine sahip
Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Boliimii kadin 6grencilerinin spor marka tercihinde yeniliklere agik
olma kisilik yapilarinda %47,5 olumlu etkiye sahiptir. Duygusal denge kisiligine sahip Antrenérliik egitimi
boliimii normal 6gretim kadm 6grencilerinin spor marka tercihlerinde duygusal denge kisilik yapilarinda

%59,7 olumsuz etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢
Spor endiistrisi gibi devasa boyutlara ulasan bir sektorde, giderek 6nemi artan yeni pazarlama

stratejileri de dikkate alindiginda iiniversite dgrencilerinin belirleyici oldugu kabul edilebilir. Ozellikle spor
bilimleri alanindan mezun olan 6grencilerin, siirekli olarak spor igerisinde bulunmasi (6gretmen, antrendr,
yonetici vb. olarak) bunlarm diger kisiler tarafindan gézlenmesine neden olacaktir. Bu durumda kullandiklar
spor lriinii markalarmin hitap ettikleri gruplardaki veya c¢evredeki tiiketiciler tarafindan daha kolay tercih
edilmesi gergeklesebilir.

Markalar, iiretici isletmelerle tiiketiciler arasinda baglant1 noktasi olusturmaktadirlar. Tiiketiciler
kisisel algilamalar ile markanin kalitesi, yiiksek performansi, diger markalardan farklilig1 gibi unsurlar
degerlendirip iirlin veya hizmette fonksiyonel 6zelliklerin disinda duygusal ve sembolik degerler ekleyerek
markalardan faydalanmaktadirlar. Bu baglamda, markaya yonelik olumlu diisiinceler duygusal marka
sadakati olusturmaktadir. Yapilan arastirmada da duygusal marka sadakati ile satin almaya y6nelik marka
sadakati arasinda da bir¢ok kriterde gliglii ve pozitif bir iliskinin varlig1 ortaya ¢ikmistir. Beden egitimi
ogrencilerinin kalplerinde ve akillarinda duygusal bag kurabilen spor markalari, hi¢ kuskusuz onlar
kendilerine baglamistir (Goksu, 2010).

Rekabetin siirekli artti§1 pazar kosullarinda, bir markanin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya
O0demeye razi oldugu fiyat degil, ayn1 zamanda markaya kars: tiiketici tutumu, markaya bakis agisi, tiiketici
kisilik yapis1 gibi maddi olmayan degerleri de igermektedir.

Aragtirmamizin bulgularina gére, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Boliimii kadin 6grencilerin
disa doniik kisilik yapisina sahip olmalari ile spor markasi tercihi arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski
ortaya c¢ikarken, diger boliimlerin disa doniik kisilik yapisina sahip bireyleri ile spor markasi tercihleri

arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.
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Mulyanegara ve dig. (2009) calismalarinin sonucuna gore, disa doniik kisilik yapisina sahip
bireylerin, sosyal markalari tercih ettikleri ve marka tercihi tiirii arasinda onemli iliskiler oldugunu
gozlemlemisglerdir. Yi Lin (2010) ¢alisma sonucuna gore, disa doniik kisilik 6zelligi ile marka kisiligi
arasinda anlamli bir iligki bulmuslardir.

Chow ve dig. (2004) kisilik ozellikleri ile marka kisiligi arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigini bulmak amaciyla {iniversite 6grencilerinin spor ayakkabis1 satin alma davranislari iizerine
bir caligma yiiriitmiistiir. Markalari, liniversite 6grencileri tarafindan tercih edilenler ve son zamanlarda
gergekten satin alinanlar arasinda siniflandirmak suretiyle, farkli kisilik 6zelliklerine sahip tiniversite
Ogrencilerinin marka kisiligi tercihinde 6nemli bir fark gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica, farkh
kisilik o6zelliklerine sahip tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermesi durumunda marka kisiliginin
etkisinde 6nemli bir fark olup olmadigini arastirdi. Sonug, disa doniikliik ve agiklikta daha yiiksek puan
alan tiiketicilerin marka kisiliginden etkilenme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin kendi kisilikleriyle benzer markalar1 tercih etmeleri yoniinde gii¢lii bir kanit
oldugu ig¢in, pazarlamacilar tiiketicileri kabul edebilmeleri i¢in kisilik 6zelliklerini iiriin markalarina
dahil etmeye baslamislardir. Onceki arastirmacilar, marka kisiligi ile tiiketici kisilik 6zellikleri arasinda
anlaml bir iliski oldugunu bulmuslardir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001; Smith ve Canger, 2004).

Spor Yoneticiligi Bolimii normal 6gretim, Antrendrlik Egitimi Boliimi ikinci &gretim ve
Rekreasyon Boliimii normal &gretim erkek o&grencilerle, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi kadin
ogrencilerinin uyumluluk kisilik yonleri ile spor marka tercihleri arasinda pozitif yonde iliski oldugu ortaya
cikmistir.

Spor Yoneticiligi Bolimii normal 6gretim, Antrendrlik Egitimi Boliimii normal 6gretim ve
Rekreasyon Boliimii normal 6gretim erkek dgrencilerinin sorumluluk kisilik yonleri ile spor marka tercihleri
arasinda pozitif yonde iliski tespit edilmistir. Kisilik ile ilgili arastirmacilar, bireysel ihtiyaclari, diirtiileri ve
ifade edici davraniglar1 asi1 kontrol etme egiliminin, uyumluluk boyutu ile iligkili oldugunu ortaya
koymuslardir (Yildirim, 2014). Yi Lin (2010) caligma sonucuna gore, uyumluluk kisilik 6zellikleri ve
sorumluluk kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi arasinda anlamli bir iligki bulmuslardir.

Udo-Imec (2015) lisans dgrencilerinin satin alma davranisglar iizerine kisiligin etkisi tizerine yapmis
oldugu c¢alismada, kisiligin tiiketici satin alma davranisginda 6nemli bir rol oynadigim ortaya ¢ikartti.
Uyumlugun satin alma davranisi lizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu, duygusal dengenin ise en diisiik
etkiye sahip oldugunu tespit etti. Yilmazoglu ve Topal’in (2019) tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile
demografik ozellikleri ve plansiz satin alma davranmisi arasindaki iliskilerin arastirilmasi: bir kozmetik
magazast Oornegi baglikli ¢aligmasiin sonucuna gore, katilimcilarin cinsiyetlerine gore kisilik envanteri
disadoniikliik, uyumluluk ve duygusal denge boyutlar1 agisindan anlamli bir fark bulunmamigtir. Fakat
sorumluluk ve yeniliklere agik olma boyutlart agisindan kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Erkeklerin sorumluluk puanlari kadinlarin sorumluluk puanlarindan daha yiiksek ¢ikmustir.
Benzer sekilde yeniliklere agik olma boyutu agisindan erkeklerin puanlar1 kadinlarm puanlarindan daha
yiiksektir. Bu bulgulara dayanarak erkek katilimcilarin kadinlara gére daha fazla yeniliklere acik ve daha

yiiksek sorumluluk duygusuna sahip olduklar1 gériilmiistiir.
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Sorumluluk kisilik 6zelligi, duygusal ve normatif baglilik boyutlarin1 anlamli diizeyde ve pozitif
yonde etkilemektedir. Sorumluluk sahibi is gorenlerin sahip olduklar1 islerine/mesleklerine bagliliklar
yiiksektir, dolayisiyla baglh olduklar islerini/mesleklerini icra ettikleri orgiite de baglilik sergilemeleri
muhtemeldir. Orgiitte kalmak igin kendilerinde bir yiikiimliiliik hisseden, orgiitte kalmanin ahlaken uygun
oldugunu diisiinen normatif baglilik sahibi ¢alisanlarin sorumluluk kisilik 6zelligini tagidiklarimi soylemek
miimkiindiir. Normatif bagllik ile duygusal baglilik arasindaki iliski g6z oniinde alindiginda sorumluluk
kisilik 6zelligi ile duygusal ve normatif baglilik arasindaki iligki daha net anlasilabilecektir. Bu dogrultuda
is gorenlerin duygusal ve normatif baglilik diizeylerindeki degisimin agiklanmasinda etkili olan
degiskenlerden bir tanesi de sorumluluktur. A¢ikga ifade etmek gerekirse sorumluluk kisilik 6zelligine sahip
calisanlarin duygusal ve normatif baglilik diizeyleri diger kisilik 6zelliklerine sahip c¢alisanlara oranla daha
yiiksektir.

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Boliimii, Spor Yéneticiligi Bolimii normal &gretim,
Antrenorliik Egitimi boliimii normal 6gretim, Rekreasyon Boliimii ikinci 6gretim erkek dgrenciler ile Beden
Egitimi ve Spor Ogretmenligi boliimii kadin 6grencilerinin yeniliklere agik olma kisilik yonleri ile spor marka
tercihleri arasinda pozitif yonde iligki ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde kisi, iilke ve sirketler i¢in, verimlilik ve
rekabet gliciinilin, yenilik¢ilikten gectigi bilindigi i¢in; 6ncelikle, toplumun yenilikgilik konusunda egitilmesi
ve bu konudaki inanglarinin degistirilmesi i¢in ¢aba sarf edilmelidir. Basta girisimciler, ¢aligsanlar, liniversite
Ogretim tiyeleri ve dgrencilerin, yeniliklere inandirilmasi ve yeni fikirlere ihtiya¢ duyacak bireyler olarak
egitilmeleri 5nem teskil eder (Unal, 2014).

Yenilikleri sunmanin basarisizlik maliyetleri arttik¢a, 6neminin artacagi kuskusuzdur. Yenilikler,
cogunlukla tiiketicilerin hayatlarini kolaylagtirmada 6nemli bir rol oynamakla birlikte, tiim yenilikler gerekli
veya tiiketiciler tarafindan istenen nitelikte olmadig1 ve bunun sonucu olarak, kimi yeniliklere kars1 tiiketici
direncinin gelistigi, hatta bazen kimi tiiketici gruplarinin yenilikleri hi¢ benimsemedikleri bilinmektedir
(Uzkurt, 2008).

Yenilikgiliginin 6l¢lilmesi pek ¢ok acidan 6nem arz eder. Yenilikleri kimlerin tiiketme egiliminde
oldugunun isletmelerce biliniyor olmasi, isletmelerin pazarlama kararlari vermelerinde 6nemli bir yol
gosterici olarak dusiiniiliir. Bu bilgi ile yeniligin neler icermesi gerektigi, nasil konumlandirilacagi, nasil
dagitilacagi, nasil fiyatlandirilacagi, medya planlamasinin nasil yapilacagi, miisterinin yeniligi kullanmak
icin, egitim almasmin gerekip gerekmedigi gibi pek ¢ok sorunun cevabi ortaya ¢ikabilecektir (Akdogan &
Karaaslan, 2013). Unal (2014) calismasinda, kadin ve erkeklerin bireysel yenilik¢ilik diizeyleri arasinda
anlamli bir farkliliga rastlamamistir. Bireylerin hayatlar1 boyunca sabit bir yenilikgilik gostermediklerini ve
sosyal durumlarina gore farkli zamanlarda farkl yenilikgilik seviyesi gosterebileceklerini belirtmistir.

Shank ve Langmeyer, pazarlama konusundaki kisilik aragtirmalarinin ¢ogunun, kisiligin iiriin
kullanimi, karar siireci, marka sadakati, yenilik¢i satin alma davranigi ve kendi basina marka kisiliginden
ziyade rekabete olan etkisine odaklandigini belirtti. Ayrica, metodolojik bir bakis agisiyla, pazarlama
aragtirmacilari, tiiketici kisilik degiskenlerini 6l¢erken yerlesik psikolojik yapilar1 kullanmak yerine kendi
yapilarimi gelistirme egilimleri nedeniyle elestirilmektedir (Shank & Lengmeyer, 1994; Baumgarthner,
2002).
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Orneklem grubumuzun, duygusal denge kisilik 6zellikleri ile spor markasi tercih nedenleri arasinda
anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Duygusal dengesizlik faktorii Norotisizm olarak da adlandirilmakta olup,
duygusal denge, duygusal tutarsizlik, duygusal degiskenlik, duygusal dalgalanma gibi kavramlarla da
anilabilmektedir. Cesitli aragtirmalarda ofkeli, endiseli, gilivensiz, kendisiyle ugrasan, sinirli, kaygili,
bunalimli olma, huzursuzluk, karamsarlik, problemli olma, mutsuz olma, depresif, sikilmis, duygusal, izgiin
ve digerlerine glivenmemek, strese dayanma yetenegi, duygusal inig-¢ikislar, tedirginlik, huzursuzluk ve
sabirsizlik, diismanlik, kirilganlik, diirtiisellik, negatif duygular1 deneyimleme egilimli, rasyonel olmayan
diistincelerle ilgili, basa ¢ikma mekanizmalarindaki yetersizlikle baglantili gibi 6zelliklerle tanimlanmaktadir
(Arslan, 2017).

Disadéniik kisilige sahip Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi erkek dgrencilerinin spor markasi
tercihinde digadoniik olma kisilik yapilarinda %46,7 olumsuz etkiye sahip olduklari, yeniliklere agik olma
kigiligine sahip Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Bolimii dgrencilerinin spor markasi tercihinde
yeniliklere acik olma kisilik yapilarinda %52,8 olumlu etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir.

Disa doniikliik faktorii, enerjik, konuskan, sicakkanli, heyecanli ve sosyal olma, olumlu duygular,
digerlerinin tesvik ve ortaklarini arama egilimi gibi 6zellikleri kapsamaktadir (Cetin & Sahin, 2018).
Divanoglu ve Uslu’nun (2019) yapmis olduklari ¢aligma sonucuna gore; disadoniikliik 6zelligi ile satin
almaya kars1 koyamama iggiidiisel satin alma davranis1 arasinda pozitif yonlii iligski oldugu tespit edilmistir.
Duygularin catismast ve disadoniikliik (r=0,033) arasinda yapilan korelasyon analizine gore, pozitif bir
korelasyonun oldugu fakat, iliski seviyesinin anlamli olmadigi goriilmiistiir. Aligverise yonelik olumlu
duygular ile disadoniiklik (r=-,035) arasinda yapilan korelasyon analizine gore negatif bir korelasyon
olmasina ragmen, iligki seviyesi istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir. Ruh hali yonetimi ve
digadoniikliik (r=,040) arasindaki korelasyon sonucunda ise, pozitif bir korelasyonun oldugu ancak iliski
seviyesinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Plansiz davranma ile digadoniikliik (= 0,412**) arasindaki
korelasyon analizi sonucuna gore, iki degisken arasinda istatistiksel olarak pozitif bir korelasyon oldugu
gorlilmektedir. Satin almaya karsi koyamama ile uyumluluk (r=-0,060) arasindaki korelasyon analizi
sonucunda, negatif bir korelasyon oldugu fakat iliski seviyesinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
gOrilmiustiir.

Mulyanera, Tsarenko ve Anderson (2009) galismalarinda, bir sirketin markasin1 Giivenilir bir
Marka olarak konumlandirmak, nérotik egilimi olan insanlar1 gekebilir. Ote yandan, bir markay1 Topluluk
Markas1 olarak konumlandirmak (duygusal, yaratici ve arkadasca) disa doniik insanlar1 g¢ekebilir.
Markalarint siirdiiriilebilir marka olarak konumlandiran ve boylece disa doniik tiiketicileri hedefleyenler,
yeni irilinler veya hizmetler sunmak i¢in giden bir satis gorevlisini veya miisteri hizmetleri asistanini
kullanabilir. Disa doniikliik konusunda baskin olan bireyler insan odakli ve son derece sosyal olduklar1
icin bu etkili olabilir. Marka yoéneticileri, markalarmin kisiligini vurgulayan reklam stratejileri de
uygulamalidir. Bu tiir reklamcilik, hedef tiiketicilerin kendi kisilikleri ile kisilik 6zelliklerine uygun olan

markaninkiyle uyusmasii gormelerini saglayacaktir.
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Spor Yoneticiligi Boliimii normal 6gretim erkek 6grencilerinin spor marka tercihinde sorumluluk

kisilik yapilarinda %78,4 olumlu etkiye, antrenérlitk boliimii normal 6gretim erkek dgrencilerinin spor marka
tercihinde sorumluluk kisilik yapilarinda %59,6 olumlu etkiye sahip olduklar ortaya ¢ikmistir.
Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi Boliimii kadin 6grencilerinin spor marka tercihinde yeniliklere agik
olma kisilik yapilarinda %47,5 olumlu etkiye sahip olduklari, antrendrliik egitimi boliimii normal dgretim
kadin 6grencilerinin spor marka tercihlerinde duygusal denge kisilik yapilarinda %59,7 olumsuz etkiye sahip
olduklari ortaya ¢ikmistir.

Divanoglu ve Uslu’nun (2019) yapmis olduklar ¢alisma sonucuna gore; bes faktor kisilik 6lgeginin
alt boyutlar1 olan digsadoniikliik ile satin almaya kars1 koyamama ve plansiz davranma arasinda pozitif yonli,
uyumluluk ile duygularin ¢atismasi arasinda negatif yonlii, uyumluluk ile rasyonel davranma arasinda pozitif
yonlii, sorumluluk ile aligverise yonelik olumlu duygular arasinda negatif yonlii, sorumluluk ile rasyonel
davranma arasinda pozitif yonlii, nevrotiklik ile satin almaya kars1 koyamama, ruh hali yonetimi ve plansiz
davranma arasinda pozitif yonlii, nevrotiklik ile aligverise yonelik olumlu duygular arasinda negatif yonlii,
aciklik ile satin almaya karsi koyamama, aligverise yonelik olumlu duygular ve duygularin ¢atigsmasi arasinda
pozitif yonlii iliski saptanmigtir. Diger bir yandan, bir kisinin bes faktor kisilik envanteri puanlarinin
zamanla degisebilecegi, boylece yumusak baslilik ve 6zdenetim artarken, disa doniikliik, ndrotiklik ve
aciklik genellikle bir insan yaglandikca azalmaktadir (McCrae & Costa, 2003).

Sonug olarak, kisilik 6zelliklerinin alt bagliklar1 olan; disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
yeniliklere a¢ik olma kisilik 6zelliklerinin spor markasi tercihleri ile iligkili oldugu, duygusal denge kisilik

0zelliginin spor marka tercihi ile iliskisi olmadig: ortaya ¢ikmustir.

Oneriler

Bu caligma sonuglart cercevesinde, daha detayli yorumlar yapilabilmesi i¢in ayni ¢alismanin
orneklem hacmi genisletilerek yapilacak olan ¢aligmalar ile literatiire daha kapsamli bir katki saglanabilir.

Bu sonuglara gore pazarlama uygulayicilari hedef pazara yonelik pazarlama stratejilerini belirlerken
tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini goz 6niinde bulundurmalar yerinde bir davranis olacaktir.

Analizlerde disadoniikliik ile aligverise yonelik olumlu duygular, ruh hali yonetimi, duygularin
catismasi ve rasyonel davranma arasinda, uyumluluk ile satin almaya kars1 koyamama, ruh hali yonetimi,
plansiz davranma ve aligverise yonelik olumlu duygular arasinda, sorumluluk ile duygularin ¢atismast, ruh
hali yonetimi, plansiz davranma ve satin almaya karsi koyamama arasinda, nevrotiklik ile duygularin
catigmast ve rasyonel davranma arasinda, agiklik ile ruh hali yonetimi, rasyonel davranma ve plansiz
davranma arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1r goriilmektedir. Bu oOrneklemin kisitli olmasindan

kaynaklandigi i¢in farkli 6rneklem gruplarinda farkli sonuglar elde edilebilir.
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