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OZET

X, Y ve Z kusaklarinin spor ve spor markalarina olan egilimleri, her kusagin 6zelliklerine
gore farklilik gosterebilir. X, Y ve Z kusaklarmin spor ve spor markalarma olan
egilimlerini incelemek, pazarlama ve reklam stratejileri olustururken ¢ok Onemli bir
faktordiir. Calismamizin amact X, Y ve Z kusaklarinda yer alan bireylerin spora ve spor
markalarina olan egilimlerinin incelenmesidir. Calismamizin 6rneklemini X, Y ve Z
kusagina giren yastaki 511 bireyden olusmaktadir. Arastirmamizin modelini nicel
arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli olusmaktadir. istatistiksel agidan,
frekans ve yiizde hesaplamalar yapilmistir. X kusaginda en ¢ok sevilen spor brans1 Futbol
olurken (n=15 %36,6), en diisiik hentbol ve tekvando olusturmaktadir (n=1 %1,4). Y
kusaginda en gok sevilen spor branst Futbol olurken (n=90 %20,5), en diisiik karate
olusturmaktadir (n=2 %0,5). Z kusaginda en ¢ok sevilen spor brang1 Futbol olurken (n=94
%23), en diisiik karate olusturmaktadir (n=1 %0,2). X kusaginda en ¢ok takip ettikleri spor
organizasyonlari degiskeninde en yiiksek Tiirkiye Siiper Ligi olustururken (n=32 %34,4),
en diisiik oran NFL, at yarislari, yelken yarislari, outdoor yarislari ve Formula 1 yarislart
olusturmaktadir (n=1 %1,1). Y kusaginda en ¢ok takip ettikleri spor organizasyonlari
degiskeninde en yiiksek Tiirkiye Siiper Ligi olustururken (n=140 %26,8), en diisiik oran
NFL yarislart olusturmaktadir (n=4 %0,8). Z kusaginda en ¢ok takip ettikleri spor
organizasyonlari degiskeninde en yiiksek Tiirkiye Siiper Ligi olustururken (n=143 %27,9),
en diisiik oran at yarislar olusturmaktadir (n=4 %0,8). Caliymamizin sonuglarina gore tim
kusaklara gore Adidas ve Puma markalar1 en ¢ok tercih edilen marka olmustur. Tim
kusaklar en ¢ok Trendyol ve Hepsiburada web sitelerinde aligveris yapmaktadir. Yine tiim
kusaklar 6demelerini en ¢ok kredi karti ile aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor Markalari, Marka Egilimi, Spor Egilimi, X, Y Ve Z Kusaklari,
Kusaklar

ABSTRACT

The tendencies of Generations X, Y and Z towards sports and sports brands may differ
according to the characteristics of each generation. Analysing the tendencies of
Generations X, Y and Z towards sports and sports brands is a very important factor when
creating marketing and advertising strategies. The aim of our study is to analyse the
tendencies of individuals in generations X, Y and Z towards sports and sports brands. The
sample of our study consists of 511 individuals in the X, Y and Z generations. The model
of our research consists of descriptive survey model from quantitative research methods.
Statistically, frequency and percentage calculations were made. While the most favourite
sports branch in Generation X is football (n=15 36,6%), the lowest is handball and
taekwondo (n=1 1,4%). In Generation Y, the most favourite sports branch is football (n=90
20,5%), while the lowest is karate (n=2 0,5%). In Generation Z, the most favourite sport
is football (n=94 23%), while the lowest is karate (n=1 0,2%). In the variable of the sports
organisations they follow most in Generation X, the highest rate is the Turkish Super
League (n=32 34,4%), while the lowest rate is NFL, horse races, sailing races, outdoor
races and formula 1 races (n=1 1,1%). In the variable of the sports organisations that
Generation Y follows the most, the highest rate is the Turkish Super League (n=140
26,8%), while the lowest rate is NFL races (n=4 0,8%). In Generation Z, the highest rate
in the variable of the sports organisations they follow most is the Turkish Super League
(n=143 27,9%), while the lowest rate is horse races (n=4 0,8%). According to the results
of our study, Adidas and Puma brands were the most preferred brands by all generations.
All generations shop at Trendyol and Hepsiburada websites the most. Again, it is seen that
all generations make their payments mostly by credit card.

Keywords: Sport Brands, Brand Tendency, Sport Tendency, Generations X, Y And Z,
Generations
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Spor, giiniimiizde bireyler i¢in 6nemli bir sosyal aktivite ve eglence kaynagi haline gelmistir.
Spor ve spor markalari, toplumda her gegen giin daha da 6nemli bir yer tutmaktadir. Farkli
kusaklarin spora ve spor markalarina bakis acilart ve egilimleri de farklilik gostermektedir.
Bu nedenle, spor ve spor markalariyla olan etkilesimler, giiniimiiziin pazarlama ve reklam
stratejilerinin gekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. X, Y ve Z kugaklari, spor ve spor
markalartyla olan etkilesimleriyle giliniimiiziin pazarlama ve reklam stratejilerinin
sekillenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir.

G. & Devecioglu, S. (2024). X, Y
ve Z Kugaklarimin Spora ve Spor
Markalarima Egilimlerinin
Incelenmesi, Herkes icin Spor ve
Rekreasyon Dergisi, 6 (1), 73-80.

Arastirmanin temel amaci, X, Y ve Z kugaklarinin spora ve spor markalarina olan ilgi, tutum
ve davraniglarini belirlemektir. Bu amacin altinda yer alan alt amaglar sunlardir: X, Y ve Z
kusaklarmin spora olan ilgilerini ve katilimlarini belirlemek, X, Y ve Z kusaklarinin spor
markalarina olan tutumlarini belirlemek ve X, Y ve Z kusaklarinin spor markalarina olan
satin alma davranislarini belirlemektir.
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X, Y ve Z kusaklari, giinlimiiz toplumunun 6nemli bir kismint olusturan kusaklardir. Bu
kusaklarin spora ve spor markalarina olan egilimleri, pazarlama ve reklam stratejileri
acisindan kritik dneme sahiptir. Bu nedenle, bu kusaklarin spora ve spor markalaria olan
egilimlerini incelemek, pazarlama ve reklam stratejileri olustururken &nemli bir temel
olugturmaktadir. Caligmamizda arastirma sorusu X, Y ve Z kusaklarmin spora ve spor
markalarina olan egilimleri arasinda farklilik var midir? seklindedir.

Yayimlanma Tarihi/Published Online:
30.03.2024

https://doi.org/10.56639/jsar.1429547

*Bu makale 7-9 Ekim 2023 tarihleri arasinda
Trabzon’da diizenlenen 7. Uluslararast
Akademik Spor Arastirmalar: Kongresi adli
kongrede/konferans/sempozyumda sozlii
bildiri olarak sunulmug ve kongre bildiri
kitabinda basimis “X, Y ve Z Kusaklarinin
Spora ve Spor Markalarina Egilimlerinin
Incelenmesi.” bashkl bildirinin genisletilmis
halidir.”

Bu arastirma, Tiirkiye'de X, Y ve Z kusaklarmin spora ve spor markalarina olan egilimlerini
inceleyen ilk kapsamli arastirmadir. Bu nedenle, arastirmanin literatiire 6énemli bir katki
saglamasi beklenmektedir.

LITERATUR TARAMASI

X Kusagi, 1960'larin ortasi ile 1980'lerin bas1 arasinda dogan bireyleri ifade eder. Bu grup,
Soguk Savas'in sona ermesi ve teknolojinin yiikselisi de dahil olmak iizere 6nemli sosyal ve
ekonomik degisimlerin yasandigi bir donemde biiylimiistiir. Genellikle bagimsiz, uyumlu ve
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otoriteye slipheyle yaklasan kisiler olarak nitelendirilirler (Howe & Strauss, 2000). Bu kusak, teknolojiyle iliskilerini sekillendiren
kisisel bilgisayarlarin ve internetin ortaya ¢ikisina taniklik etmistir.

Genellikle Y Kusagi olarak adlandirilan bu kusak, 1980'lerin basi ile 1990'larin ortast arasinda dogan bireyleri kapsar. Bu grup,
internetin hizla yayginlagtigi ve iletisimin kiiresellestigi bir donemde diinyaya gelmistir. Y kusagi genellikle teknoloji meraklisi,
gesitlilik sahibi ve sosyal bilince sahip olarak tanimlanmaktadir (Pew Research Center, 2019). Biiyiik Durgunlugun etkilerini tecriibe
etmiglerdir ve girisimci ruhlart ve is-yasam dengesi arzulariyla bilinirler (Twenge, 2017).

Z Kusagi ya da iGen olarak da bilinen Z Kusagi, 1990'larin ortasindan 2010'larin bagina kadar dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu
grup, akilli telefonlar ve sosyal medyanin hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi oldugu, tamamen dijital ¢gagda biiyiiyen ilk gruptur. Z
Kusag: dijital yerlilik, ¢ok kiiltiirliiliik ve bireysellige verdikleri 6nem ile karakterize edilmektedir (Twenge, 2017).

Spor markalagmasi, X, Y ve Z kusaklarinin degerlerine ve ilgi alanlarina hitap eden yenilik¢i pazarlama stratejileri ile bu kusaklar
arasinda giiclii bir baglant1 kurma egilimindedir. Spor markalagsmasindaki egilim, uzun vadeli deger igin takim markalarinin stratejik
yonetimine odaklanarak giderek daha belirgin hale gelmektedir (Woratschek, 2007). Bu egilim, sporla ilgili kiiresel pazarin kismen
athleisure (atletik eglence) trendinin etkisiyle genislemesiyle daha da vurgulanmaktadir (Saito, 2021). Sporcular i¢in markalagsma
stireci de sosyal medyanin ve sosyal etkilesimlerin 6nemini dikkate alan daha sofistike bir modele dogru kayarak evrim gegirmistir
(Constantinescu, 2017). Genel olarak, spor endiistrisi, spor pazarlamasinda marka olusturmanin ve yonetmenin degerine giderek
daha fazla vurgu yaparak marka pazarlamasina dogru 6nemli bir degisim yasamaktadir (Gui-hong, 2006).

Spora ve spor markalarina olan egilimler, cografi bolge, yas, cinsiyet, yasam tarzi ve kisisel tercihler gibi faktorlere bagli olarak
degisebilir. Bu nedenle, spor markalarinin hedef kitlelerini iyi anlamalar1 ve pazarlama stratejilerini bu faktorlere gore uyarlamalart
onemlidir. Spor igletmeleri hedef pazarlarina gesitli iiriin veya hizmetler sunarak, bu pazardaki tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarin
karsilamaya calisirlar (Yazici vd., 2010).

Spor isletmelerinin {iriin veya hizmetlerini amaclar1 dogrultusunda etkin bir bicimde rekabet edebilmeleri, ancak pazarda etkin olan
iletisim araclar1 vasitasiyla markasina karsi talep olusturmalarina baghdir (Tozoglu vd., 2011). Marka kullanim sikli1 arttikca,
miisteri tarafindan algilanan marka degeri de artmaktadir (Goker, 2011). Giiniimiizde tiiketiciler marka ile ilgili mesajlar1 bir arkadas
sohbetinden, gazetedeki bir makaleden, diikkanda iiriiniin sunulus bi¢iminden, miisteri hizmetlerinde kendisine davranilig
bi¢iminden ve santralin telefonda konusma tarzindan da alabilmektedir (Yurdakul, 2003).

GEREC ve YONTEM

Arastirmanin Modeli: Aragtirmamizin modelini nicel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli olusmaktadir. Bu model;
arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesnelerin, kendi kosullari i¢inde ve oldugu gibi tanimlamaya ¢alisir. Onlari, herhangi bir
sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez (Karasar, 2007).

Evren ve Orneklem: Calismamizin 6rneklemini X, Y ve Z kusaginda yer alan 511 birey olusturmaktadir. Basit tesadiifi yontem
metoduna gore segilen 6rneklem o = 0.05 i¢in £ 0.03, + 0.05 ve = 0.10 6rnekleme hatalar1 igin farkli evren biiytikliiklerinden olmast
istenen Orneklem biiytikliikleri hesaplanmis olup 100 milyon insandan olusan bir evrende %95 giiven araliginda 384 kisiye
ulagsmanin giiven ortaya koyan sonug verecegi goriilmektedir. Bu duruma gore aragtirmada ulasilan 511 6rneklem sayisi ¢alismanin
giivenli oldugunu gostermektedir. (Yazicioglu & Erdogan, 2004).

Arastirmanin Hipotezleri: Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: kugaklarin en ¢ok sevdikleri spor brangi farklilik gostermekte midir?

H2: kusaklarin sevdikleri spor branglarini takip ettikleri mecra farklilik gostermekte midir?
H3: kusaklarin sevdikleri spor branglarini takip ettikleri cihaz tiirli farklilik géstermekte midir?
H4: kusaklarm en ¢ok takip ettikleri spor organizasyonlari farklilik géstermekte midir?

HS: kusaklarin en ¢ok sevilen spor markasi degiskeni farklilik géstermekte midir?

H6: kusaklarin en ¢ok tercih ettigi spor markasi degiskeni farklilik géstermekte midir?

Veri Toplama Araclari: Verilerin toplanmasi agamasi, aragtirma grubuna veri toplama araglarinda da belirtilen sorular ve kisisel
bilgi formu hazirlanarak online formda gonderilmistir. Veri toplama araci olarak X, Y ve Z kusaklarinin spor egilimleri ortaya
koymak i¢in yar1 yapilandirtlmis goriigme formu kullanilmistir. Goriigme formunda yas cinsiyet gibi bilgilerin yani sira spor ve spor
marka egilimlerini ortaya koymak igin takip ettikleri spor branslari, ligler, tercih ettikleri spor markalari, hangi aligveris sitelerini
kullandiklar1 gibi bazi bilgiler istenmistir.

Verilerin Analizi: Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir. Istatistiksel agidan, frekans ve yiizde hesaplamalari
yapilmustir. Analiz yapilirken %95 giiven araligina gore analiz yapilmustir.

Arastirma Etigi: Bu arastirmanin tiim prosediirleri Helsinki deklarasyonu prensiplerine uygun olarak tasarlanmis olup Bartin
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler etik kurulu 2023/19 say1li karari ile etik kurul izni alinarak hazirlanmistr.
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BULGULAR
Grafik 1. Katilimcilarin Yas Dagilim Frekans Analizi
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Grafik 1’de katilimecilarin yas dagilimlarina bakildiginda, X kusaginda 44 kisi (%8,6), Y kusagindan 236 kisi (%46,2) ve Z
kusaginda 231 kisinin (%45,2) yer aldig1 goriilmektedir.

Grafik 2. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilim Frekans Analizi
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Grafik 2 incelendiginde, X kusaginda 9 kadin (%20,5), 35 erkek (%79,5); Y kusaginda 92 kadin (%29), 144 erkek (%61); Z
kusaginda 72 kadm (%31,2), 159 erkek (%68,8) katilimcinin bulundugu gériilmektedir.

Grafik 3. Katilimeilarin En Cok Sevdikleri Spor Brans1 Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 3’e bakildiginda, X, Y ve Z kusaklarinda bulunan katilimeilarin en ¢ok sevdikleri spor branginin futbol oldugu goriiliirken;
en az sevilen spor branslarinin ise, X kusaginda 1 kisi (%]1,4) ile hentbol ve tackwondo, Y kusaginda 2 kisi (%0,5) ile karate ve Z
kusaginda ise 1 kisi (%0,2) ile karate oldugu goriilmektedir.

Grafik 4. Katilimcilarin Sevdikleri Spor Branglarini Takip Ettikleri Mecra Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 4 incelendiginde, X kusaginda sevdikleri spor brangini en ¢ok takip ettikleri sosyal medya uygulamasmin 21 kisi (%29,6) ile
Youtube, en az kullanilan sosyal medya uygulamasinin 3 kisi (%4,2) ile Linkedin ve diger mecralar; Y kusaginda 133 kisi (%30,4)
ile en ¢ok Instagram, 9 kisi (%2,1) ile en az Tiktok ve Z kusaginda ise 192 kisi (%42,1) ile en ¢ok Instagram 6 kisi (%1,3) ile en az
diger sosyal medya uygulamalarinin olusturdugu goriilmektedir.
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Grafik 5. Katilimcilarin Sevdikleri Spor Branglarini Takip Ettikleri Cihaz Tiirii Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 5 incelendiginde, X, Y ve Z kusaklarinda sevdikleri spor branslarini takip ettikleri cihaz tiirii degiskeninde en yiiksek akill
telefon [X (n=26,%35,1); Y (n=185,%43,4); Z (n=200,%47,3)], en diisiik ise diger cihazlarin [X (n=2,%2,7); Y (n=2,%0,5); Z
(n=1,%0,2)] kullanildig1 tespit edilmistir.

Grafik 6. Katilimcilarin En Cok Takip Ettikleri Spor Organizasyonlari Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 6’ya bakildiginda, X, Y ve Z kusaklarinda en ¢ok takip edilen spor organizasyonlar1 Tiirkiye Siiper Ligi [X (n=32,%34,4);
Y (n=140,%26,8); Z (n=143,%27,9)], X kusaginda en az Nfl, at yarislari, yelken yarislari, outdoor yarislar1 ve formula 1 yarislar
(n=1 %1,1), Y kusaginda Nfl yarislart (n=4 %0,8) ve Z kusaginda at yarislarmin (n=4 %0,8) oldugu goriilmektedir.

Grafik 7. Katilimcilarin En Cok Sevilen Spor Markasi Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 7’e bakildiginda, X kusaginda katilimcilarin en ¢ok sevdikleri spor markasi degiskeninde en yiiksek orant Adidas markas1
olustururken (n=30 %31,9), en diisiikk oran1 Lescon, Reebok ve diger markalar (n=1 %]1,1) olusturmaktadir. Y kusaginda en yiiksek
orani Nike markasi olustururken (n=155 %27,5), en diisiik oran1 diger markalar (n=6 %1,1) olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek
orani Nike markasi olustururken (n=196 %35,0), en diisiik oran1 ise Asics markasi (n=3 %0,5) olusturmaktadir.

Grafik 8. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettigi Spor Markas1 Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 8 incelendiginde, X kusaginda katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri spor markasi degiskeninde en yiiksek oran1 Adidas ve
Nike markalar1 (n=28 %30,4), en diisiik oran1 Under Armour markasi (n=1 %1,1) olusturmaktadir. Y kusaginda en yiiksek orani
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Nike markasi (n=153 %30,8), en diisiik oran1 Lotto markast (n=6 %1,2) olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek oran1 Nike markas1
(n=188 %38), en diisiik oran1 Lotto ve Asics markalar1 (n=3 %0,6) olusturmaktadir.

Grafik 9. Katilimcilarin Giyim Aligverisinde En Cok Tercih Ettigi Spor Markasi Degiskeni Frekans Analizi

Diger =
I a6
Skechers e
7—
Vans |
Asics :_— 7 Kugagi
Lotto = BY Kusagl
Lescon e .
—— B X Kusagi
Puma __|
Adldas '
0 10 20 30 40

Grafik 9’a bakildiginda, X kusaginda katilimcilarin giyim aligverisinde en ¢ok tercih ettikleri spor markas: degiskeninde en yiiksek
orani Adidas markast (n=30 %31,3), en diisilk oran1 Lotto ve diger giyim markalart (n=1 %]1) olusturmaktadir. Y kusaginda en
yliksek orani Nike markasi (n=140 %27,3), en diisiik oran1 Asics markasi (n=3 %0,6) olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek orant
Nike markasi (n=170 %27,3), en diisiik oran Asics markasi (n=2 %0,4) olusturmaktadir.

Grafik 10. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettigi Online Aligveris Sitesi Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 10 incelendiginde, X, Y ve Z kusaklarinda katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi online aligveris sitesi degiskeninde en yiiksek
orani Trendyol markasi [X (n1=29,%33); Y (n=154,%32,6); Z (n=173,%39,8)], X ve Y kusaginda en diisiik oran1 Bar¢in spor ve
Alibaba (Ali Express) siteleri [X (n=1,%1,1); Y (n=1,%0,2)], olusturmaktadir. Z kusaginda ise en diigiik oran1 Morhipo (n=3 %0,7)
olusturmaktadir.

Grafik 11. Katilmcilarin Alisveriste Kullandiklar1 Odeme Sekli Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 11’e bakildiginda, X, Y ve Z kusaklarindaki katilimcilarin aligveriste 6deme sekli degiskeninde en yiiksek orani kredi kartiyla
o6deme [X (n=36,%81,8); Y (n=183,%77,5); Z (n=146,%63,2)] kullanilirken, X kusaginda en diisiik oran1 nakit 6deme (n=8 %18,2),
Y ve Z kusaklarinda ise hediye karti vs. ile 6deme [Y (n=1,%0,4); Z (n=5,%2,2)] kullanilmaktadir.
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Grafik 12. Katilimcilar1 Alisverise iten Faktorler Degiskeni Frekans Analizi
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Grafik 12 incelendiginde, X, Y ve Z kusaklarinda katilimcilari aligverige iten faktorler degiskeninde en yiiksek orani ihtiyaglar [X
(n=35,%79,5); Y (n=189,%79,5); Z (n=166,%71,9)] olustururken, en diisiik oran1 diger sebepler [X (n=1,%2,3); Y (n=1,%0,4); Z
(n=2, %0,9)] olusturmaktadir.

TARTISMA ve SONUC

Bu arasgtirmada, X, Y ve Z kusaklarinda yer alan bireylerin spora ve spor markalarina olan egilimlerinin incelenmesi amag
edinilmistir. Bu amag baglaminda asagida yer alan tartisma ve sonug¢ kismi hazirlanmstir.

Grafik 3’te X, Y ve Z kusaklarinda bulunan katilimcilarin en ¢ok sevdikleri spor bransinin futbol oldugu goériiliirken; en az sevilen
spor branglarinin ise, X kusaginda hentbol ve tekvando, Y ve Z kusaklarinda ise karate oldugu tespit edilmistir. X, Y ve Z
kusaklarinda futbolun en ¢ok sevilen spor bransi olarak 6ne ¢ikmasi, futbolun evrensel bir ¢ekicilige sahip oldugunu ve farkli yas
gruplarindan insanlari etkileyebildigini gésterir. Bu popiilerlik, futbolun sadece bir spor dali olmanin &tesinde, bir kiiltiir ve bir
yasam tarzi olarak benimsenmesinden kaynaklaniyor olabilir. Medyanin futbola verdigi 6nem, biiyiik futbol turnuvalarinin
uluslararas1 arenada yakaladigi ilgi ve futbol kuliiplerinin genis taraftar aglari, bu sporun her kusakta popiiler kalmasimi
saglamaktadir. Futbol, tarihsel olarak diinyada ve Tiirkiye'de en yaygin izlenen ve oynanan sporlardan biridir. Medya, reklamcilik
ve biiyiik futbol turnuvalari gibi etmenler, bu spora olan ilginin siirekli olarak canli kalmasini saglamaktadir (Argan ve Katirci, 2002;
Ozdag vd., 2011). Ancak X kusaginda en az sevilen sporlarin hentbol ve tekvando olmasi; bu sporlarin daha az medyatik olmalari,
genis bir kitleye hitap etmemeleri ve belki de erigim ya da bilinirlik agisindan smirlt olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Y ve Z
kusaginda ise en az sevilen sporun karate olmasi, karatenin yeni jenerasyonlar tarafindan eski bir spor olarak algilanabilece gini
diistindiirebilir. Bu kusaklar, karateye daha az maruz kalmis olabilir ya da diger doviis sanatlar1 ve sporlarina daha fazla ilgi duyuyor
olabilirler. Bununla birlikte, kusaklarin spor tercihlerini etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlar arasinda aile, arkadas
cevresi, okul, medya ve erisim olanaklari sayilabilir. Son olarak, Akdemir ve arkadaslari1 (2014) Y kusaginin kariyer beklentilerini
arastirmig ve bunun da spor ve spor markalarina olan ilgilerini etkileyebilecegini belirtmistir.

Grafik 4’te X kusaginda sevdikleri spor bransini en ¢ok takip ettikleri sosyal medya uygulamasinin Youtube, en az kullanilan sosyal
medya uygulamasinin Linkedin ve diger mecralar; Y kusaginda en ¢ok Instagram, en az Tiktok ve Z kusaginda ise en ¢ok Instagram,
en az diger sosyal medya uygulamalarinin olusturdugu tespit edilmistir. Her kusagin sporla ilgili icerikleri takip etmek i¢in kullandig1
sosyal medya platformu, o kusagin teknolojik adaptasyonuna, medya tiiketim aligkanliklarina ve kiiltiirel egilimlerine gore
sekillenmektedir (Nagy & Kolesey, 2017). Mevcut ¢alisma bulgulart da farkli kusaklarin sporla ilgili igerikleri takip etmek i¢in
tercih ettikleri sosyal medya platformlarinin degigkenlik gosterdigini isaret etmektedir. X kusaginin en yiiksek oranda YouTube'u
tercih etmesi, bu kusagm video iceriklere olan ilgisini yansitmaktadir. Ayrica, YouTube'un daha detayli ve uzun igerikleri
baridirmasi, bu kusagin daha ayrintili ve bilgi odakli igeriklere olan egilimini gdsteriyor olabilir. LinkedIn'in ve diger mecralarin
en diisiik oranda tercih edilmesi ise bu platformlarin sporla ilgili igerikler konusunda X kusagi igin yeterince gekici olmamasindan
kaynaklaniyor olabilir. Y kusagi i¢in Instagram'm en popiiler mecra olmasi, bu platformun gorsel agirlikli igeriklerine ve hizli
tiiketim aligkanliklarina hitap ediyor olmasindan kaynaklanabilir. TikTok'un en az tercih edilen mecra olmasi ise, bu kusagin bu
platformu spor takibi i¢in yeterince etkili bulmamis olabilecegini gosteriyor. Z kusagi i¢in de Instagram'in en popiiler mecra olmasi,
bu kusagin gorsel igeriklere olan ilgisini ve hizli tiiketim aligkanliklarini yansitmaktadir. Ancak, "diger mecralar'in en az tercih
edilmesi, Z kusaginin belirli platformlarda yogunlagmayi tercih ettigini ve belki de daha spesifik mecralara yonelmedigini gosteriyor
olabilir.

Grafik 5’te X, Y ve Z kusaklarinda sevdikleri spor branslarini takip ettikleri cihaz tiirii degiskeninde en yiiksek akilli telefon en
diisiik ise diger cihazlarin kullanildig: tespit edilmistir. Caligmada elde edilen sonuglar, X, Y ve Z kusaklarmin sevdikleri spor
branslarini takip etme aliskanliklarinda akilli telefonlarin baskin bir rol oynadigini gdstermektedir. Oncelikle, akilli telefonlar
portatifligi ve her an her yerde erisilebilir olmalar1 sayesinde kullanicilarina biiylik bir kolaylik saglar. Bu, 6zellikle hizla tiiketilen
icerikler ve kisa siireli etkilesimler i¢in idealdir (Fettahlioglu vd., 2018). Sporla ilgili haberler, mag 6zetleri, canli skorlar gibi hizla
tiiketilen icerikleri takip etmek igin akilli telefonlar vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, sosyal medya platformlarmin
mobil uygulamalarimin popiilerligi ve kullanim kolaylig1 (Y1ldiz, 2019), spor igeriklerinin akilli telefonlar iizerinden takip edilmesini
desteklemektedir. Ozellikle Y ve Z kusaklari, sosyal medya kullaniminda oldukea aktif olduklar1 i¢in bu platformlari spor igerikleri
i¢in de sik¢a kullantyor olabilirler. Diger cihazlarin az kullanilmasinin nedeni, bu cihazlarin, spesifik kullanim alanlarina sahip
olmasi, mobilite eksikligi ya da kullanicilarin bu cihazlara kolay erisim saglayamamasi gibi faktorlere dayaniyor olabilir. Z
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kusaginin akilli telefon kullanim oraninin diger kusaklardan daha yiiksek olmasi, bu kusagin genc yaslarda dijital teknolojilere asina
olmalar1 ve teknolojiye daha ¢abuk uyum saglamalarindan dolay1 olabilir (Tibet, 2019). Z kusaginin spor ve spor markasi trendleri
birgok ¢alismada incelenmistir. Choi'nin (2022) yaptig1 bir arastirmada kamp, pilates, bisiklet ve boksun Z Kusagi'nin ilgisini ¢eken
aktiviteler arasinda oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Grafik 6’da X, Y ve Z kusaklarinda en ¢ok takip edilen spor organizasyonlarmin Tiirkiye Siiper Ligi, X kusaginda en az Nfl, at
yariglari, yelken yariglari, outdoor yariglar: ve formula 1 yarislari, Y kusaginda Nfl yarislar1 ve Z kusaginda at yarislarinin oldugu
tespit edilmistir. Caligma sonuglari, X, Y ve Z kusaklarinin spor organizasyonlari takip aligkanliklarinda Tiirkiye Siiper Ligi'nin 6ne
ciktigin1 gostermektedir. Bu ti¢ kusak, Tiirkiye'deki futbol kiiltiiriine maruz kalmis olup, buna bagli olarak yerel ligi takip etmeye
daha meyilli olabilirler. Tiirkiye Siiper Ligi'nin en yiiksek oranla 6ne ¢ikmasti, bu lig'in ulusal popiilerligini ve genis kitlelere hitap
edebilmesini yansitmaktadir. Tiirkiye Sitiper Ligi, ulusal medyada genis bir yer bulmakta ve biiyiik futbol kuliiplerinin taraftar
bazlar1, geng nesiller iizerinde de etkili olmaktadir. NFL, at yarislari, yelken yariglari, outdoor yariglar1 ve Formula 1 yarislar: gibi
organizasyonlarin daha az takip edilmesinin nedenleri arasinda da bu sporlarin Tiirkiye'de daha 6zel kitlelere hitap etmesi, yerel
medyada daha az yer bulmasi ve bu sporlara genel bir aginaligin olmamasi yer alabilir. Diger taraftan, at yarislarinin Z kusaginda
en diisiik oranla takip edilmesi, bu sporun geng nesil arasinda daha az popiiler olmasindan kaynaklaniyor olabilir. At yarislari,
genellikle daha yasli kesimler arasinda popiilerdir ve genglerin ilgisini ¢eken dinamik ve hizli tempolu sporlara kiyasla daha statik
bir yapiya sahiptir. Ayrica, Z kusagi dijital medyaya oldukga asina olup, bu platform iizerinde at yariglarina dair igeriklerin azligi da
takip oraninin diisiik olmasina neden olabilir.

Grafik 7’ye gore, X kusaginda katilimcilarin en ¢ok sevdikleri spor markast degiskeninde en yiiksek orani Adidas markasi
olustururken, en diisiik orant Lescon, Reebok ve diger markalar olusturmaktadir. Y kusaginda en yiiksek orani Nike markasi
olustururken, en diisiik oran1 diger markalar olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek orani1 Nike markasi olustururken en diisiik orani
ise Asics markasi olugturmaktadir. X kusaginda Adidas markasinin 6ne ¢ikmasinin nedeni, bu kusagin genglik ddneminde Adidas'in
spor diinyasinda ve popiiler kiiltiirde 6nemli bir yer edinmis olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Y ve Z kusaklarinda ise Nike'in
liderligi dikkat cekicidir. Nike, son yillarda yaptig1 global reklam kampanyalari, sporcu sponsorluklar: ve yenilik¢i tirlinleriyle geng
kitleler arasinda biiyiik bir popiilerlige sahip olmustur. Ozellikle son on yilda, Nike'mn teknoloji ve tasarimda sundugu yenilikler, Y
ve Z kusagina hitap eden {iriinlerle piyasaya siiriilmesi, bu iki kusak arasinda markanin popilerligini artirmistir (Tibet, 2019).
Arastirma bulgularina gore, en diisiik oranlarda yer alan markalarin ise (Lescon, Reebok, Asics vb.) daha spesifik bir kitleye hitap
etmesi, reklam ve pazarlama stratejilerinin diger biiyiik markalara gore daha sinirli olmasi bu duruma neden olabilir.

Grafik 8’¢ gore, X kusaginda katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri spor markasi degiskeninde en yiiksek oranit Adidas ve Nike
markalari, en diisiik oran1 Under Armour olusturmaktadir. Y kusaginda en yiiksek oran1 Nike markasi, en diisiik oran1 Lotto markas1
olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek orani Nike markasi, en diisiik oran1 Lotto ve Asics markalart olusturmaktadir. Aragtirma
bulgulari, farkli kusaklarin spor markasi tercihlerinde Adidas ve Nike'in 6ne ¢iktigint géstermektedir. X kusagi, tarihsel baglamda
bu iki markanm popiilerligi nedeniyle bu tercihi yapmis olabilir. Y ve Z kusaklari i¢in Nike'in liderligi, markanin yenilik¢i tirtinleri
ve etkili pazarlama stratejilerinden kaynaklanmaktadir. Ancak, Under Armour, Lotto ve Asics gibi markalarin diisiik tercih oranlari,
daha kisith bir kitleye hitap ettiklerini veya genis kitlelere ulasmada zorlandiklarini diisiindiirebilir. Bu sonuglar, spor markalarinin
pazarlama stratejilerinin ve tarihsel gelisimlerinin kusaklarin marka tercihleri iizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Grafik 9’a gore, X kusaginda katilimcilarin giyim aligverisinde en ¢ok tercih ettikleri spor markasi degiskeninde en yiiksek orani
Adidas markasi, en diisiik orant Lotto ve diger giyim markalart olusturmaktadir. Y kusaginda en yiiksek orani Nike markasi, en
diisiik orani Asics markast olusturmaktadir. Z kusaginda en yiiksek orani Nike markasi, en diisiik oran Asics markasi
olusturmaktadir. Bu sonuglar, X kusaginin giyim aligveriglerinde Adidas'i, Y ve Z kusaklarinin ise Nike'r tercih ettigini
gostermektedir. Adidas'm X kusagindaki popiilerligi tarihsel baglamda markanin 80'ler ve 90'lar dénemindeki konumundan
kaynaklanabilir. Nike'in Y ve Z kusag1 arasindaki dne ¢ikisi ise, markanin yenilik¢i irlinleri, basarili pazarlama stratejileri ve gengler
arasindaki popiilerliginden otiirii olabilir.

Grafik 10’a gore, X, Y ve Z kusaklarinda katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi online aligveris sitesi degiskeninde en yiiksek oran
Trendyol markasi, X ve Y kusaginda en diisiik oran1 Bargin spor ve Alibaba (Ali Express) siteleri olugturmaktadir. Z kusaginda ise
en diigiik oran1 Morhipo olusturmaktadir. Online aligveris tercihleri, markalarin sundugu hizmetin kalitesi, pazarlama stratejileri ve
kullanicilarin aligveris alisgkanliklarina bagli olarak sekillenmektedir (Kantarci vd., 2017). Arastirma bulgularina gore, her ii¢ kusakta
da Trendyol'un tercih edilme nedeni, genis iiriin yelpazesi, uygun fiyat segenekleri, hizli kargo ve etkili pazarlama stratejileri olabilir.
Ayrica, Trendyol'un kullanici dostu arayiizii ve siirekli glincellenen indirimleri de kullanicilarin siteye olan ilgisini artiriyor olabilir.
Barcin spor, Alibaba (Ali Express) ve diger bazi sitelerin az tercih edilmesi, bu sitelerin belirli {iriin kategorilerine odaklanmasi veya
kullanicilara yeterince tanidik gelmemesinden kaynaklantyor olabilir.

Grafik 11’e gore, X, Y ve Z kusaklarindaki katilimcilarin aligveriste 6deme sekli degiskeninde en yiiksek orani kredi kartiyla
o0demeyi kullanilirken, X kusaginda en diistik oran1 nakit 6demeyi, Y ve Z kusaklarinda ise hediye karti vs. ile 6demeyi kulland1g1
goriilmektedir. Caligma verilerine gore, X, Y ve Z kusaklar1 arasinda alisveriste kredi kart1 en popiiler 6deme yontemi olarak 6ne
¢tkmaktadir. Ancak Z kusaginda kredi karti kullanimi diger kusaklara gore daha azdir, bu da dijital 6deme yontemlerine veya
alternatiflere olan ilgilerinin bir gostergesi olabilir. Nakit 6deme, 6zellikle X kusaginda daha yaygindir, bu da gelencksel 6deme
aligkanliklarini yansitabilir. Kredi kartinin tiim kusaklarda yaygin olmasinin nedenleri arasinda; taksit imkani, hizli ve kolay bir
6deme yontemi olmasi ve online aligveriste genellikle tercih edilmesi sayilabilir. Agaoglu (2013)’nun Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokulu dgrencilerinin marka tercihleri lizerine yapmis oldugu ¢alisma da bu arastirma bulgularmi destekler niteliktedir.
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Grafik 12’ye gore, X, Y ve Z kusaklarinda katilimcilar1 aligverise iten faktorler degiskeninde en yiiksek orani ihtiyaglar olustururken,
en diigiikk oran1 diger sebepler olusturmaktadir. X, Y ve Z kusaklarindaki katilimcilari aligverise iten ana faktorlerin "ihtiyaglar"”
olarak ifade edilmesi, tiiketicilerin genellikle pratiklik ve gereklilik odakli satin alma kararlar1 aldigini géstermektedir. Ozellikle
giintimiizde bilingli tiikketimin artmas1 ve maddi kaynaklarin daha etkili yonetilmesi gerektigi bilincinin yayginlasmasi, bireylerin
gercekten ihtiyag duyduklart iiriinleri satin alma egiliminde olduklarini gdsteriyor olabilir (Giiltas & Yildirim, 2016).
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