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Sports Products of University Students

Ozet:

Bu arastirmada, {iniversite dgrencilerinin spor iiriinlerine yonelik iliskisel pazarlama
¢ergevesinde marka sadakatlerinin incelenmesi amaglanmustir.

Tarama modeli ile yapilandirilan bu aragtirmadaki ¢alisma grubu bir {iniversitede
Ogrenim goren, 108’1 erkek 99’u kadin olmak {izere toplam 207 6grencinin géniillii
katilimiyla olugmustur. Aragtirmada veri toplama araci olarak kisisel bilgi formu ile
Ozdemir ve Kogak (2012) tarafindan gelistirilen 5 alt boyuttan olusan Marka Sadakati
Olgegi (MSO) kullamlmustir. Verilerin analizinde bagimsiz ikili karsilastirmalar igin
Independent sample t test, bagimsiz ¢oklu karsilastirmalar i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmigtir. Katilimeilarin yas, aylik kisisel harcama ve ailenin aylik
geliri, degiskenleri ile MSO alt boyutlar1 arasinda Pearson Korelasyon Analizi
kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda kadinlarin marka duygusu diizeyinin
anlamli olarak erkeklerden daha yliksek oldugu belirlenmistir. Hayatinin énemli bir
kismini sehirlerde gegiren 6grencilerin marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve
davranigsal marka sadakati diizeylerinin kasaba ve koylerde yasayanlara gore anlaml
olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica bireyin kigisel harcama diizeyi ile
marka sadakati alt boyutlar1 arasinda anlamli iligki bulunmazken; ailenin aylik gelir
diizeyine ile marka tatmini, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
degiskenleri arasinda zayif anlamli iliskilerin oldugu ortaya konmustur.

Sonug olarak iiniversite 6grencilerinin spor ekipmanlari markalarma yonelik algilarinin
farkli degigkenler cercevesinde etkilenebildigi ve degisebildigi sdylenebilir.

Anahtar kelimeler: spor iiriin, iligskisel pazarlama, marka sadakati

Abstract:

This study aimed to analyze empirically the brand loyalty of the students in the
relationship marketing framework related to the sports products. The sampling group of
the study, which is structured with descriptive survey model, consists of a total of 207
participants -108 male and 99 female participants- who are selected with availability
sampling method under the condition that they participate willingly. As the data
collection tool, personal information form and Brand Loyalty Scale (MSO - BLS)
developed by Ozdemir and Kogak (2012), which has five sub-dimensions were used. In
the analysis of the data, Independent sample t test was used in order to perform
independent dual comparisons; and one-way variance analysis (ANOVA) was used in
order to perform independent multiple comparisons. Pearson Correlation Analysis was
used in order to determine the correlation between the variables of age, monthly
personal expense and the monthly family income of the participants and sub-dimensions
of BLS. As a result of the analyses made, it is determined that the sense related to brand
in women is significantly higher than men. It is also found that brand satisfaction, brand
trust, sense of brand and behavioral brand loyalty levels of the students who have spent
a significant part of their lives in large cities and cities are significantly higher than the
ones who have spent their lives in towns and villages. Also, whereas there isn’t any
significant correlation between the level of personal expense of an individual and sub-
dimensions of brand loyalty, it is revealed that there are weak significant correlations
between monthly family income level and the variables of brand satisfaction, behavioral
brand loyalty and attitudinal brand loyalty. As a result, it can be said that the perception
of the university students related to sports equipments brands can be affected and
changed in the frame of different variables.
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GIRIS
Giinlimiizde artan rekabet, 6zellikle hizmet sektorii i¢erisinde isletme ve miisteri arasindaki
iliskileri gelistiren etkin pazarlama uygulamalarini zorunlu hale getirmistir. Bu ¢er¢evede miisteri
sadakatini koruma acisindan Onemli bir fonksiyonu bulunan yaklasimlardan birisi iliskisel
pazarlamadir (Palmatier ve ark., 2009). iliskisel pazarlama, iiriin baglaminda, miisterilerin
tatminini saglayarak sadakatini gelistirmeye ve korumaya yonelik olarak uygulanan, onlarla

iligkileri gelistirmeyi ve daha fazla is yapmayi1 amaglayan stratejik bir yaklasimdir (Timur,
2003:293).

Miisteri ile firma arasinda siirekli ve sagliklt bir iletisim kurulabilmesi basarili bir {iriin
pazarlama stratejisine sahip olmayr gerektirmektedir. Bu baglamda markalarin firmanin
miisterilerle iliskilerini gliglendirmede 6nemli bir yer tuttugunu sdylemek miimkiindiir. Markalar,
olusturmus oldugu imajdan etiketleme sekline, reklamdan paketlemeye kadar tiiketicinin zihninde
tanimlanmis bir yap1 olarak bulunmaktadir (Oh ve Fiorito, 2002). Markalar, {iriin ve iirlinlin
konumuyla ilgili tiiketicinin beklentilerini ve duygularini yansitmakta, tiiketicinin aklinda yer
edinmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004). Uretilen mal veya hizmet i¢in olusturulmus bir kimlik
olarak tarif edilen markanin; tirinii tanitma, diger tiriinlerden ayirt etme, tiriiniin yarari ile kalitesini
simgeleme ve hatirlanmasina katki saglama 6zellikleri bulunmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991).
Dolayisiyla bu ozellikleri sebebiyle hukuksal alanda korunmaktadir (556 Sayili KHK, 1995).
Tiiketiciye sunulan {iriiniin bigimi ve ambalaji disinda kalan her unsur marka kapsamina girer.
Markaya 6zgii isim, isaret ve semboller markanin birer pargasi olarak belirtilmektedir (Polat,
2007).

Tiiketici pek ¢ok markali iirlin arasindan tercih yaparken mamuliin 6zellikleri, imaj1 ve
odedigi fiyat karsiliginda elde ettigi {riin kalitesi gibi cesitli faktorleri goz Onilinde
bulundurmaktadir. Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan memnuniyet tiiketiciyi tekrar satin almaya
dogru yonlendirerek yeni bir aliskanligin kapisini aralamaktadir (Schwarz ve Hunter, 2008: 226).
Tiiketicinin marka sadakati edinmesi ayn1 markay1 satin almaya yonelik olarak verilen olumlu
tutumun destekledigi bilingli bir karar ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici bagli oldugu markay: tekrar
eden bi¢imde uzun siire satin alma davranisina devam ederek marka sadakati olusturmaktadir

(East, 1997; Solomon, 2008). Ozellikle firmalar olusturduklar1 markalariyla tiiketici kitlesinin
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istekleri tizerine odaklanarak satin almaya tesvik etmenin ¢ok daha diisiik maliyetli oldugu sadik

miisteri kitlesi olusturabilmektedir (Peter ve ark., 1999).

Markalarin 6nemli icra alanlarindan birisi de spor endiistrisidir. Diinyada spor olgusuna
artan ilgi, bu sektordeki ekonomik biiyliimeyi de beraberinde getirmistir. Bu endiistrinin temelini
olusturan spor {riinii, spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak icin
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya her ikisinin de olusturdugu bir kombinasyon olarak
nitelendirilmektedir (Argan ve Katirci, 2002: 201). Spor endiistrisi, temelde iki alt sektore
ayrilmaktadir. Bunlar; mal sektorii ile hizmet sektorii’diir (Yildiz, 2009). Hizmet sektorii de aktif
katilim ve pasif katilim olarak ikiye ayrilir ve bunlar sektor icerisinde ¢ekirdek rol oynar (Gratton
ve Taylor, 2000). Diger taraftan, sportif mallar serbest aktivite, antrenman ve yarigmalari
destekleyerek islevsel hale getirmektedir. Bu iirinler; kondisyon aletleri, top, raket gibi arag-
geregler ile esofman, sort, spor ayakkabisi gibi giyim malzemelerinden olusmaktadir (Yildiz,

2010:4).

Diinyanin ¢ok énemli markalarini icerisinde barindiran spor ekipmanlari sektorii olmadan
pek ¢ok sportif faaliyeti gerceklestirmek imkansiz hale gelmektedir. Her spor bransi kendi 6zgiin
yapisi geregi degisik spor ekipmanlarina ihtiya¢ duymaktadir. Spor iiriinleri harcamalari bu giin
pek cok iilkenin milli gelirine denk gelecek seviyelere ulasmistir (Balci 2005; Mullin ve ark.,
2000). Spor sektoriine yonelik onde gelen biiyiik firmalar vardir ve markalarint kullanarak cesitli
driinler Uiretmektedir. Kendi 6zgiin yapis1 geregi her spor brang1 degisik spor ekipmanlarina ihtiyag
duymaktadir. Dolayisiyla bu firmalar her spor bransina yonelik 6zel malzeme iiretmektedir.
Bununla birlikte, 6zellikle giinlimiizde spor ayakkabisi ve spor kiyafeti gibi spor {iriinleri, sporun
icerisinde yer almayan ve c¢ok aktif olmayan bireyler tarafindan da gilinlik hayatta
kullanilmaktadir. Bu sebeple gerek spora aktif katilan bireyler i¢in ve gerekse diger tiiketiciler igin

spor ekipmanlar1 markalar1 6nemli bir deger teskil etmektedir.

Literatiirde, iiniversite 6grencilerinin spor iirlinlerine yonelik marka sadakati baglaminda
arastirmalar bulunsa da (Akkog ve ark., 2012; Unal ve ark., 2006), ayn1 konu iizerinde, 6zellikle
Beden Egitimi ve Spor (BES) egitimi veren yiiksekogretim kurumlarindaki dgrenciler {izerinde
yapilmis arastirmalar oldukg¢a sinirhidir (Goksu, 2010). Dolayisiyla, spor sektoriinde egitici ve
yonetici konseptinde yer alacak olan BES egitimi veren yiiksekdgretim kurumlarindaki 6grenciler

(Y1ldiz, 2014) ile diger akademik birimlerdeki 6grencilerin spor iiriinlerine yonelik marka sadakati

60
CBU Bed Egt Spor Bil Dergisi / CBU ] Phys Edu Sport Sci 2017: 12(2)



Polat, E., Yalgin, A., Yildiz, K., ve S6nmezoglu, U. (2017). Universite Ogrencilerinin Spor Uriinlerine Y6nelik Hiskisel
Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatlerinin Incelenmesi. CBU Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 12 (2),
58-70.

algilarinin ortaya konulmasi literatiire katki saglayacaktir. Buradan hareketle bu arastirmada, bir
tiniversitenin ¢atisi altinda bulunan Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu (BESYO) 6grencileri ile
diger akademik birimlerde 6grenim goren 6grencilerin spor triinlerine yonelik algilarinin farkli

demografik degiskenler lizerinde incelenmesi amag¢lanmustir.

YONTEM
Arastirma Modeli

Universite dgrencilerinin spor iiriinlerine ydnelik marka sadakatlerinin incelenmesi amaciyla
yapilan bu aragtirmada tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modeli, var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan bir arastirma yaklagimidir. Arastirmaya konu olan olay
kendi kosullart icinde ve oldugu sekliyle tanimlanmaya calisilir. Genel tarama modelleri, ¢ok
sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin
timii ya da ondan alinacak bir grup, ornek ya da oOrneklem iizerinde yapilan tarama

diizenlemeleridir (Karasar, 2005:77).
Arastirma Grubu

Arastirma grubu, Nigde Universitesi ¢atis1 altinda bulunan BESYO ile diger akademik birimlerde
ogrenim goéren BESYO (f=72), iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi (f=36), fen edebiyat fakiiltesi
(f=33), egitim fakiiltesi (f=32), miihendislik fakiiltesi (f=34)) 6grencilerinin (n=207) goéniilli

katilimlariyla olusmustur.
Veri Toplama Araci

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmis olan anket formu iki boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik kapali uglu sorular yer
almaktadir. ikinci béliimde ise Ozdemir ve Kogak (2012) tarafindan gelistirilen Marka Sadakati
Olgegi (MSO) kullanilmistir. MSO 7°1i Likert tipinde (“l1=Kesinlikle katilmryorum™; “7=
Kesinlikle katiliyorum” araliginda) toplam 15 maddeden ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt
boyutlar; marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu, davranigsal marka sadakati, tutumsal
marka sadakati olarak adlandirilmaktadir. Arastirma kapsaminda alt boyutlar su sekilde

aciklanabilir:
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Marka tatmini: Markayi satin aldiktan sonra ortaya ¢ikan tutum ve doyum seviyesiyle ilgili tiiketici
yargisidir (Oliver-Richard, 1997; Yi, 1990).

Marka giiveni: Markanin iyi niyetli, giivenilir ve diiriist olduguna dair tiiketici beklentisi olarak
tanimlanmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005; Delgado-Ballester, 2004).

Marka duygusu: Tiiketicinin bir marka hakkinda iyi veya kotii duygusal degerlendirmelerinin
tiimii olarak ifade edilmektedir (Matzler ve ark., 2008).

Davramgsal marka sadakati: Tiiketicilerin bir markaya yonelik tekrar eden satin alma davranigini

ifade etmektedir.

Tutumsal marka sadakati: Tiiketicilerin tercih ettigi markalara karsi olumlu tutumunu ifade

etmektedir.
Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda yiiz ylize gorliisme yontemiyle dagitilan 250 adet anket formundan 240’1
geri toplanabilmistir (geri doniis orani: %96). Toplanan anket formlarindan eksik ve hatali olan 33
anket formu elendikten sonra, gecerli olarak kabul edilen 207 anket formu istatistiki analiz i¢in

uygun bulunmustur.
Verilerin Analizi

Demografik 6zelliklerin degerlendirilmesinde frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri kullanilmistir. Degigkenler arasindaki iligkilerin yoniinii ve kuvvetini ortaya
koyabilmek i¢in korelasyon analizi; bagimsiz ikili karsilastirmalar i¢in independent sample t testi,
bagimsiz ¢oklu karsilagtirmalar i¢in tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) kullanilmistir.
Ayrica, varyans analizinde ortaya ¢ikan farklarda ilgili gruplari tespit etmek igin Post Hoc testine

basvurulmustur.
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BULGULAR

Arastirmadan elde edilen demografik verilere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 1’de

sunulmustur.

Tablo 1. Tanimlayici istatistiklere iligkin bulgular

.. Topla — En En
0
Degiskenler f Y% m X S Az Cok
- Kadin 98 47,3
Cinsiyet Erkek 100 527 27
BESYO
Okudugu boliim Diger 72348 207
o 135 65,2
Boliimler
Biiyiiksehir 60 324
Simdiye kadar en uzun siire Sehir 50 24,2 207
ikamet edilen bolge flce 57 275
Koy/kasaba 33 159
Evet 145 70,0
Spor yapma durumu Hayir 62 300 207
Kisinin en ¢ok tercih ettigi Yabangl 158 76,3
. menseli 195
markanin mensei > . 37 179
Yerli menseli
Yas 207 23,14 1,69 19 29
A"yllk .ortalama kisisel harcama 205 685,80 317,02 60 2200
diizeyi (TL)
Ailenin aylik toplam geliri (TL) 200 2509,67 1167,52 500 8000
Marka tatmini 207 5,78 1,18 2,50 7,00
Marka giiveni 206 5,54 1,13 3,00 7,00
Marka duygusu 204 5,62 1,15 3,00 7,00
Davranigsal marka sadakati 204 5,42 1,39 1,50 7,00
Tutumsal marka sadakati 206 4,81 1,62 1,50 7,00

Bulgular incelendiginde arastirmaya katilan 6grencilerin, %52,7'sinin erkeklerden, %47,3"intin
kadinlardan olustugu; %34.,8'inin BESYO’da, % 65,2’sinin diger bdliimlerde okudugu
goriilmektedir. Ayrica %32,4'linlin bliyiiksehirde, %15,9'unun kasaba veya kdyde uzun siire
ikamet ettigi; %70'inin spor yaptigi, %30'unun spor yapmadigi, %76,3'liniin yabanci menseli spor

iirtinleri markalarini, %17,9'unun da yerli menseli olanlarini tercih ettikleri goriilmektedir.

Yine tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan 6grencilerin 23,14 yas ortalamasina, 685 TL aylik
kisisel harcama ortalamasina, 2509 TL aile aylik gelir ortalamasina sahip oldugu belirlenmistir.
MSO alt boyutlarinda ise en yiiksek ortalamanin marka tatmini alt boyutunda (5,78+1,18), en

diisiik ortalamanin ise tutumsal marka sadakati alt boyutunda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. ikili karsilastirma test sonuglarina iliskin bulgular (Independent Samples t Test)

Degiskenler  Bagimh degisken  Gruplar f } S sd t p
Marka tatmini Iéf‘lféﬁ 19089 g:%‘ Eg 205  -067 050
Marka giiveni Iér‘f‘lfgﬁ 19079 ggg i:gg 204 015 0,88
Cinsiyet  Marka duygusu Iéflfg’k‘ 19068 g:% i:gg 202 -217 003
Mo fGn g 22 1 ap oo
Marka tatmini glizgsejlgblﬁmler 17325 2(2)3 égg 104,90 -4,59 0,00
Marka giiveni IE))IiE;e:(gblﬁmler 173%1 2:6233 1:32 118,28 -2,15 0,03
Domsimia B0 0 A8 18 s g oo
Iatgglgfﬁl et I%Iizgse\r(géliimler 17324 i:gi igg 204 -L2l 0.24
Marka tatmini El‘ﬁr s ggg 11(2)3 205  -057 056
or Marka giiveni E%:y:lr i%j Egz i:(}z 204 02 080
ﬁi?’lTn?]u Marka duygusu Hayr 60 5:69 1:11 202 -0,53 0,60
Davramlssal marka Evet 143 5,45 1,37 202 052 061
sadakati Hayir 61 534 144 ' ’
lommee B LS00 an o
Marka tatmini $zﬁ?‘:§‘e£Zﬁse“ 13578 2§i iﬁg 193 1,46 0,15
gilii;l::;;: Marka giiveni E;‘E?l:lizr?;?llise? }:72 E:gé %:gg 192 2,64 0,01
::Itl:ligli(anm Marka duygusu erl"i“:flzg‘ffef % o6 114 190 3,51 0,00
mewe | Dgmmsdmata Yiwonasll 69810 g im0
[ommes Yhwend 5 4% 17 i am oo

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyeti ile marka duygusu
arasinda (p<0,05) kadinlar lehine anlamli fark tespit edilirken, diger alt boyutlar arasinda anlaml
bir farka rastlanmamistir. Ancak katilimeilarin “okudugu bolim” degiskeninin marka tatmini,
marka giiveni, marka duygusu ve davranigsal marka sadakati alt boyutlarinda diger boliimlerde
okuyan Ogrenciler lehine (p<0,05) anlamli sonuglar tespit edilmistir. Yani, diger boliimlerde

okuyan 6grenciler BESYO 06grencilerine gore daha fazla marka tatmini, marka giiveni, marka
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duygusu ve davranigsal marka sadakati gostermektedirler. Diger taraftan, Katilimcilarin spor

yapma durumlar1 ve marka sadakati alt boyutlar1 arasinda anlamli fark bulunamamustir.

Kisinin en ¢ok tercih ettigi spor iirlinleri markasinin menseine gore marka sadakati alt
boyutlarindan marka giiveni, marka duygusu ve tutumsal marka sadakati alt boyutlarinda yabanci

menseli markalar lehine anlamli fark tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 3. Coklu karsilagtirma testi sonuglarina iligkin bulgular (One Way ANOVA)

— Varyansin Post
Grup N X S Kay. KT Sd KO F p Hoc
1.Biiyiiksehir 67 6,25 0,88  Grup arasi 40,42 3 13,48
Marka 2.Sehir 50 596 104 Grupici 24478 203 121 .0 1‘3
tatmini 3.fle 57 552 134 Toplan 28520 206 18000 20
4 Kasaba/koy 33 5,78 1,11 -
1.Biiyiiksehir 66 5,94 1,02 Grup aras 28,00 3 933 1.4
Marka 2 Schir 50 553 112 Grupici 23428 202 116 -
giiveni 3.1lge 57 550 1,03 Toplam 262,27 205 8,05 0,00 g—j
4 Kasaba/kdy 33 4,82 1,19 B
1.Biiytiksehir 65 5,89 1,06 Grup arasi 15,66 3 5,22
Marka 2.Sehir 50 560 1,17 Grup ici 251,61 200 1,26
duygusu 3 fjee 56 567 111 Toplam 26727 203 415001 1-4

4 Kasaba/kdy 33 5,05 1,18
Davramigsal 1.Biyiiksehir 67 5,79 1,03  Grup arasi 21,61 3 7,20
marka 2.Sehir 49 533 1,48 Grupigi 369,64 200 1,85
sadakati 3.11@‘6 55 5,42 1,58 Toplam 391,25 203

4 Kasaba/koy 33 4,82 1,35
Tutumsal 1.Biiyiikksehir 66 4,80 1,85  Grup arasi 11,43 3 3,81
marka 2.Sehir 50 5,01 158 Grupigi 526,19 202 2,61
sadakati 3.0lge 57 4,94 1,48 Toplam 537,62 205

4.Kasaba/kdy 33 4,30 1,35

390 0,01 1-4

1,46 0,22

Tablo 3'te yer alan ANOVA bulgular1 incelendiginde arastirmaya katilan 6grencilerin en ¢ok
ikamet ettigi yere gore marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve davranigsal marka sadakati
alt boyutlarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugu
degerlendirildiginde tiim alt boyutlarda biiyiliksehir ve sehirde yasayanlarin ilge ve kasaba/kdyde

yasayanlara gore daha yliksek puan ortalamalarina sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4. iliski testi sonuglarina ait bulgular (Pearson Correlation Analysis)

Alt boyutlar Yas hz:tzzllll;:ﬁ:is:;yi Aile aylik gelir diizeyi
r 0,05 0,10 0,19
Marka tatmini p 0,49 0,16 0,01
n 207 205 200
r 0,17 0,11 0,10
Marka giiveni p 0,01 0,11 0,18
n 206 204 199
r 0,12 -0,04 0,12
Marka duygusu p 0,09 0,57 0,11
n 204 202 197
Davranigsal marka r -0,06 0,20 0,20
sadakati p 0,42 0,01 0,01
n 202 197 197
r 0,00 0,18 0,18
Tutumsal marka sadakati p 0,96 0,01 0,01
n 204 199 199

Tablo 4’de goriildiigii tizere, korelasyon analizinde “yas” degiskeni ile marka giiveni alt
boyutu (r=0,17) arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski tespit edilmistir (p<0,01). Ayrica, “aylik
kigisel harcama diizeyi” degiskeni ile davranigsal marka sadakati (r=0,20) ve tutumsal marka
sadakati (r=0,18) alt boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif iliski tespit edilmistir (p<0,01). Benzer
sekilde, “aile aylik gelir diizeyi” degiskeni ile marka tatmini (r=0,19), davranigsal marka sadakati
(r=0,20) ve tutumsal marka sadakati (r=0,18) alt boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski
tespit edilmistir (p<0,01).

TARTISMA VE SONUC

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte degisim ve doniisiim siireci yasayan spor
endiistrisi, bireylerin spora aktif ve pasif katilimlarinda 6nemli bir unsurdur. Ciinkii spor endiistrisi
icinde yasanana degisim ve doniisiim miisteri beklentilerine de uyum saglamak durumundadir.
Universite &grencilerinin spor iiriinlerine yonelik iliskisel pazarlama gergevesinde marka
sadakatlerinin incelendigi arastirma sonuglarinda arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyeti ile
marka duygusu arasinda kadinlar lehine anlamli fark tespit edilirken, diger alt boyutlar arasinda
anlaml bir farka rastlanmamistir. Goksu (2010) spor triinlerinde marka sadakatini inceledigi

caligmasinda erkek katilimcilarin daha sadik tiiketiciler oldugunu ortaya koymasina karsin mevcut
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arastirmada cinsiyet degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Ayrica marka
duygusu bakimindan kadinlar lehine anlaml1 fark tespit edilmistir. Literatiirde, marka duygusunun
marka sadakatini etkileyen ve belirleyen 6nemli bir unsur oldugu (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Matzler ve ark., 2008; Sichtmann, 2007) diisiiniildiiglinde arastirmada elde edilen sonuglar
kadinlarin marka sadakati diizeylerinin de daha yiiksek olabilecegini gostermektedir. Clinkii
Ozdemir ve Kogak (2012) ¢alismalarinda marka duygusunun hem davranissal hem de tutumsal
marka sadakatini dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi ortaya koymuslardir. Chaudhuri ve
Holbrook, (2001) tiikketici davranisinin onemli bir etkili unsuru oldugu ifade etmistir. Ayrica
literatiirde cinsiyetin, marka sadakati ve marka tercihlerinin 6nemli bir etkileyici unsuru oldugunu
One siiren arastirmalar mevcuttur (Stevens ve Lathrop, 2005; Yoh, Mohr ve Gordon, 2006).
Mevcut aragtirma i¢in bu farkliligin 6rneklem grubunun iniversitede okuyan geng¢ bireylerin
ozelliklerinden kaynaklandig disiiniilebilir. Ciinkii Goksu (2010) belirttigi gibi erkek 6grenciler
kiz ogrencilerine nazaran kullandiklar1 spor malzemesi markalarindan kolay kolay
vazgecemeyeceklerini, eskidiginde de yine ayni markayr tercih edeceklerini, markalarinin
beklentilerine daha fazla cevap verdigini, miisteri sadakat programlarini daha ¢ekici ve markalarini

daha fazla tatmin edici bulmaktadir.

BESYO ve diger boliim dgrencilerinin karsilastirma sonuglarina gére marka tatmini, marka
giiveni, marka duygusu ve davranigsal marka sadakati ortalamalarinda diger boliimlerde okuyan
ogrencilerin lehine sonuglarin oldugu goriilmiistiir. Marka ve tliniversite 0grencileri lizerine odakl
benzer ¢alismalarda boliimler arasi farkliliktan bahsetmektedir. Ornegin Bolu MYO &grencileri
diger fakiilte ve yliksekokullarda 6grenim goéren yasitlarina kiyasla marka faktoriine daha gok
onem verdikleri belirtilmistir (Cift¢i ve Cop, 2007) Bu durum BESYO 6grencilerinin sporla
ugrasmalarindan ve sporcu kisiliklerinden dolayr marka beklentilerinin diger fakiiltelerde 6grenim
goren dgrencilere gore farklilik gdstermesiyle aciklanabilir. Ozellikle spor ile ilgili markalara

daha fazla yoneldikleri ve bu noktada tutumsal ve davranigsal sadakatlerinin daha giiclii oldugu

ifade edilebilir.

Erdogdu (2012) spor yapan ve yapmayan 6grencilerin markaya aligkanlik, ¢esitlilik/yenilik
arayis1 ve markaya duygusal baglilik gibi faktorlerin marka sadakati iizerine pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Katilimeilarin spor yapma durumlar: ve marka sadakati
alt boyutlar1 arasinda anlamli fark tespit edilmemistir. Spor iiriinleri markalari giiniimiizde moda

markalar olarak da faaliyet gostermektedir. Bu sebeple spor yapmayan bireylerin giinliik
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kullanimda bu iirtinleri deneyimleme imkani vardir. Ayrica iki grubun geng¢ yas grubundan

olusmalar1 deneme isteklerinin daha sik olmasina sebep olmaktadir. Bu iki grubun birbirinden
farklilik gdstermemesinin  sebebinin  deneyimleme imkanlarindan kaynaklandigir seklinde
yorumlanabilir. Catlin’de (2004) yas ile marka sadakati arasinda bir iliskiye dikkat gekmekte, geng
bireylerin yash bireylere gore yeni iirlinleri deneme isteklerinin daha fazla oldugunu belirterek,

yas artikca marka sadakatinin de artacagini ortaya koymaktadir.

Giliniimiizde tiiketiciler bir iirlinlin markasina bakarken ayni zamanda {irlinlin menseisine
de dikkat ederek yerli iirlin mii yabanci liriin mii oldugundan etkilenebilmektedir (Aysuna, 2006:
13). Kisi daha sonra bu fiiriinii deneyerek markaya karst baglilik olusturabilmektedir. Bu
arastirmada bireylerin en ¢ok tercih ettigi spor iirtinleri markasinin menseine gore marka sadakati
alt boyutlarindan marka giiveni marka duygusu ve tutumsal marka sadakati alt boyutlarinda
(p<0,05) yabanci1 menseli markalar lehine anlaml1 fark tespit edilmistir. Ulkemizde pek ¢ok iinlii
yabanci menseli spor {iriinleri markasi bulunmasi karsisinda ulusal markalarin yeterli giice sahip
olduklar1 da sdylenemez. Nitekim Goksu (2010) yaptig1 arastirmada en ¢ok tercih edilen ilk ti¢

spor markasinin tiimiiniin yabanci menseli oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki biiyliksehir ve sehirde yasayanlarin ilge ve
kasaba/kdyde yasayanlara gore marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve davranigsal marka
sadakati alt boyutlarinda daha yiiksek puan ortalamalarina sahiptir. Cift¢i (2006) arastirmasinda,
kasaba ve koylerin az gelismis olmasi, daha az sayida marka olmasi gibi nedenlerden dolay:
buralarda yasayan bireylerin marka algisinin sehir ve biiylik sehirlerde yasayanlara gore marka
kavraminin daha az bilinir olmasina ve markaya duyulan sadakatin daha az gelismis olmasina
sebep oldugunu ifade etmektedir. Arastirmada da benzer sekilde bu bilgiyi destekler bulgular
ortaya c¢iktig1 ifade edilebilir.

Aragstirmaya katilan 6grencilerin aylik kisisel harcama diizeyi ile tutumsal ve davranigsal
marka sadakatleri arasinda anlaml1 zayif pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yine ailelerin
gelir diizeyinin yiikseldik¢e marka tatmini ile tutumsal ve davranigsal marka sadakatleri arasinda
olumlu yonde zayif da olsa iliski gelistigi gézlenmistir. Akkog ve ark., (2012) 6grencilerin biiyiik
bir kisminin markadan memnun kalmalari durumunda o markay1 bagkalarina da tavsiye ettiklerini,
markanin diger triinlerini kullanarak, diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi

olduklarint belirtmektedir. Yiiksek gelirli ailelerin atin alma giiglerinin dolay1 g¢ocuklarinda
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markali iiriinlerle daha kolay tanismalarina ve bu ¢ergevede gliclii marka sadakatinin gelisimi

kabul edilebilir bir durum olarak degerlendirilmektedir. Nitekim Erdogdu (2012) deneyimlemenin
Onemine vurgu yaparak, spor ayakkabi almak icin aligverise ¢ikan bir tiiketicinin, bir¢ok marka
arasindan daha once kullanmis olup alisik oldugu ve memnun kaldigi bir markay1 diger markalar

icinde Oncelikli olarak fark edebilecegine isaret etmektedir.
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