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Oz

Bu arastirma, saghkli yasam ve spor merkezleri iyelerinin spor markasina yénelik tutumlarini
belirlemek amaci ile hazirlanmistir. Calismada betimsel arastirma kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini Gaziantep ilindeki saghkli yasam ve spor merkezleri iiyeleri olusturmaktadir. Arastirmaya
tamami géniillii toplam 733 kisi katilmistir. Veri toplama aract iki boliimden olusmaktadir. Birinci
béliimde katiimcilarin  kisisel é6zelliklerini  sorgulayan ifadeler bulunurken, ikinci boliimde
katilimcilarin spor markasina yénelik tutumlarini degerlendiren 20 maddeden olusan Marka Tutum
Anketi (MTA) kullanilmistir. Olcek, “marka ve reklam”, “marka ile 6zdeslesme”, “markay! énemseme”,
“marka tercihi”, “marka mengsei”, “marka ve sosyal iliskiler” alt boyutlarindan olusmaktadir.
Istatistiksel analizler icin SPSS 23.0 paket programi kullanilmig, tiim verilerin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmustir, Siirekli degiskenlerin normal dagilima uygunluk kontroliinde
Kolmogorov Smirnov testi kullanilmis ve normal dagilima sahip olan ¢alismada, iki bagimsiz grup
karsilagtirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grubun karsilastirimasinda ANOVA ve Tukey ¢oklu
karsilastirma testleri kullamilmustir. Olgeklerin i¢ tutarliigina Cronbach Alpha degerleri ile bakilmistir
ve Cronbach’s Alpha i¢ tutarliik degerleri, toplam dlgek icin 0.68 (Alt boyutlar 0.64 ile 0.72 arasinda
degismektedir) olarak bulunmustur. Arastirma sonucunda, cinsiyete gére marka ve reklam, marka
tercihi, markayi 6nemseme, marka mengsei ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlari arasinda anlaml fark
oldugu, yas ile marka tercihi ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlari arasinda anlaml fark oldugu,
katilimcilarin spor markast tercihleri ile marka ve reklam, marka ve sosyal iliskiler, marka tercihi ve
markayi 6nemseme alt boyutlari arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir.
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Healthy Life and Sport Center Members'Attitudes About Sports Brands
Abstract

This research was prepared to determine the attitudes of the members of the wellness and sports
centers towards the sports brand. For this research, information was collected by using simple random
sampling method. The population of the study consists of the members of Healthy Living and Sports
Centers in Gaziantep. A total of 733 people voluntarily participated in the study. The data collection
tool consists of two parts. In the first part, there are statements that question the personal
characteristics of the participants, in the second part, “Brand Attitude Scale (MTA) 20 developed by
Polat (2007) consisting of 20 items evaluating the attitudes of the participants towards the sports
brand.The scale consists of the sub-dimensions of “brand and advertising”, lesme brand identification”,
eme caring for the brand”, “brand preference”, “brand origin”, “brand and social relations. SPSS 23.0
software was used for statistical analysis.mean and standard deviation of each data is calculated in the
normal distribution conformity check of continuous variables Kolmogorov-Smirnov test were used and
studies have concluded that the normal distribution with two independent groups were compared, the
t-test for comparison of more than two independent groups Anova and Tukey's multiple comparison
tests were used. The internal consistency of the scales was evaluated with Cronbach's Alpha values and
Cronbach’s Alpha internal consistency values were found to be 0.68 for the total scale (sub-dimensions
ranged from 0.64 to 0.72). As a result of the research, it was found that there is a significant difference
between gender and brand, advertising, brand preference, brand caring, brand origin and brand
identification. There was a significant difference between age and brand preference and brand and
identification sub-dimensions, and there was a significant difference between the participants’ sports
brand preferences and brand and advertising, brand and social relations, brand preference and caring
sub-dimensions.

Keywords: Healthy living, Sport, Brand, Attitude

Giris

Giiniimiiz diinyasinda teknoloji ve iletisim sektoriindeki hizli gelismeler ve artan rekabet
kosullar1 spor isletmelerini de, hayatta kalabilmeleri i¢in miisterilerin ihtiya¢ ve

beklentilerini daha yakindan taniyarak talep ve beklentilerine gore iiretim ve pazarlama
stratejileri gelistirmelerine itmistir.

Marka, bir sunucu veya sunucu grubunun bir mal veya hizmet iriiniiniin rakip
sunucularinkinden ayirt edilmesi amaciyla kullanilan isim, kavram, isaret, bicimi veya
bunlarin tamamidir (Aeker, 1995). Marka, tarihin eski ¢aglarindan giiniimiize gii¢, prestij
ve lyilik gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni
seklidir. Markalar, insan psikolojisi tizerinde sembollerin etkisidir (Moon ve Millison,
2003). Marka, bir triinii veya hizmeti rakip tiriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmek ve
tliketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek i¢in iirtine ve hizmete
verilen gorsel tasarim veya isimdir. Farklilik bir markanin konumlandirmasiny, ihtiyag ve
isteklerini karsilayanlardir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005). Miisteriler ve firma arasinda
iligkileri giiclii tutabilmek icin basarili bir pazarlama stratejisi olusturma, hayati énem
tasimaktadir (Oh ve Fiorito, 2002).

Markalar tiiketicinin beklentilerini ve duygularini yansitir. Kisacaci markalar,
tliiketicinin aklinda yer edinen varliklardir (Kotler, 2004). Markanin miisterilerle iliski
kurulmasinda ve bu iligkilerin siirdiirilmesinde onemli gorevleri vardir. Giiniimiz
diinyasinda rekabetin artmasi ve reklam maliyetlerinin siirekli yiikselmesi triinlerin
pazarda yer edinmesini zorlastirmaktadir (Burnaz ve Esgin, 2003). Bir marka ister yeni
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olsun, ister yeniden dogmus olsun, stratejinizin s6zlii ve gorsel kimligi iyi tanimlanmali,
ilintili ve mutlaka farklilasmis olmalidir (Perry ve Wisnom, 2003).

Bir marka olusturmak, marka itibarin1 yikmaktan daha zordur. Bu nedenle
markalarin itibarinin korunmasi ¢ok dénemli bir olgudur (Alwi, 2009). Kurumsal marka
imaj, kullanicilarin misteri tatminini arttirmasi sayesinde marka sadakatine de olumlu
yonde etki ederek isletmenin basarisim1 katki saglayacaktir (Sharifah, Alwi ve Vinhas,
2007). Kuruma yoénelik kimlik tanimi ne kadar iyi olursa, biitiin kurumun bunu anlamasi
ve cercevesinde toplanmasi da o kadar kolay hale gelir. Iyi bir tanim, ayrica pazarin,
isletmeden hoslanip hoslanmadigini belirlemesini daha da kolay olacaktir (Kunde, 2002).

Kurum markasi temelinde iiriin markasindan faaliyet alani ve yénetim temeline gore
farklilik gosterir. Kurum markasi miisteriden ¢ok hislere yoneliktir (Blumberg ve Hare,
2003). Spor; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak toplumun vazgecilmezleri arasindadur.
Gelisen teknoloji, dev yatirimlar, gii¢lii olmanin yeni arayislari, insanlik kadar eski olan
sporun daha da 6nemsenmesine, gelismesine olanak saglamistir (Biger, 2008).

Bu calismada, teknolojinin gelismesi ile hareketsiz yasamdan uzaklasip sagliklarini
korumak ve rahatlamak amaci ile sagliklh yasam ve spor merkezilerine gelen
misterilerinin  spor markast kullanimlarini  etkileyen olgularin  belirlenmesi
amaclanmistir.

Yontem

Bu ¢alismada betimsel arastirma yénteminden yararlanilmistir

Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Gaziantep ilindeki saglikli yasam ve spor merkezleri liyeleri
olusturmaktadir. Arastirmanin o6rneklemini ise bu gurubun icinden rastgele se¢cme
yontemiyle belirlenen saglikli yasam ve spor merkezi iiyeleri olusturmustur. Aragtirmaya
733 kisi (341 kadin, 392 erkek) katilmistir

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak bu arastirma i¢in Polat (2007) tarafindan gelistirilen
“Marka Tutum Anketi (MTA)” kullanilmistir. MTA iki béliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde katilimcilarin kisisel 6zelliklerini sorgulayan ifadeler bulunurken, ikinci
boéliimde katilimcilarin marka kavramina yénelik tutumlarini degerlendiren 20 maddeden
olusan dlcek kullanilmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde 5 puanli likert tipi
seklindedir.

Verilerin Analizi

Istatistiksel analizler icin SPSS 23.0 paket programi kullamlmis ve P<0.05
istatistiksel olarak anlaml kabul edilmistir. Tiim verilerin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanmigtir. Siirekli degiskenlerin normal dagilima uygunluk
kontroliinde Kolmogorov Smirnov testi yapilmis ve ¢alisma normal dagilima sahip oldugu
icin, iki bagimsiz grup Kkarsilastirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grubun
karsilastirllmasinda ANOVA ve Tukey ¢oklu Kkarsilastirma testleri kullanilmistir.
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Olgeklerin i¢ tutarliigina Cronbach Alpha degerleri ile bakilmistir. Taplam dlgek icin
Cronbach Alpha 0.68 olarak bulunmustur.

Bulgular
Tablo 1. Arastirmaya katilan bireylere iliskin kisisel bilgiler
Degiskenler Gruplar Say1 (N) Yiizde (%)
. Kadin 341 46.5
Cinsiyet Erkek 392 53.5
18-24 yas 381 52,0
Yas 25-31yas 234 319
32 yas ve lizeri 118 16.1
Adidas 216 29.5
Nike 260 35.6
Marka Tercihi Puma 77 10.9
Hummel 144 19.9
Diger Markalar 34 4.6

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %46,5’inin kadinlardan, %53,5’inin
erkeklerden olustugu; cogunlukla 18-24 yas araliginda olduklar1 (%52) ve Nike markasini
diger spor markalarindan daha ¢ok tercih ettikleri (%35.6) goriilmektedir.

Tablo 2. Katiimcilarin cinsiyeti ile marka tercihi 6l¢egi arsindaki t- testi sonuglari

Cinsiyet N ort. SS t P
Marka ve Reklam Kadin 341 3.24 1.08 4.23 0.00
Erkek 392 291 1.04
Marka ve Sosyal iliskiler Kadin 341 2.13 1.12 -0.26 0.80
Erkek 392 2.14 1.02
Marka Tercihi Kadin 341 3.84 0.64 5.64 0.00
Erkek 392 3.50 0.95
" Kadin 341 3.50 0.74 2.77 0.00"
Markay1 Onemseme
Erkek 392 3.31 1.05
Marka Mensei Kadin 341 2.48 1.00 -3.92 0.00
Erkek 392 2.76 .92
Marka ile Ozdeslesme Kadin 341 3.26 1.08 5.41 0.00
Erkek 392 2.81 1.16

Tablo 2 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gére marka ve
reklam, marka tercihi, markay1r 6nemseme ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlarinda
kadinlarin erkeklerden, marka mensei alt boyutunda ise erkeklerin kadinlardan daha
yliksek puan aldiklar1 goriilmektedir. Bu sonuclara gore kadinlarin markali triin ile ilgili
reklamlardan daha cok etkilendikleri, markali iiriinii erkeklerden daha ¢ok tercih ettikleri
ve markayla o6zdeslestikleri; erkeklerin ise f{retim yerini kadinlardan daha g¢ok
o6nemsedikleri sdylenebilir.
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Tablo 3. Katilmcilarin yasi ile marka tercihi 6lgegi arasinda Anova testi sonuglari

Degisken Yas N Ort. SS f p Anlamh Fark
18-24 yas (X) 381 3.02 1.08
Marka ve Reklam 25-31yas (Y) 234 3.19 1.04 2.49 0.08
32 yas ve lizeri (Z) 118 2.95 1.10
18-24 yas (X) 381 2.19 1.09
Marka ve Sosyal iliskiler 25-31yas (Y) 234 2.09 .98 .99 0.37
32 yas ve lizeri (Z) 118 2.07 1.14
18-24 yas (X) 381 3.50 0.91
Marka Tercihi 25-31yas (Y) 234 3.85 0.67 15.6 0.00 X<Y.Z
32 yas ve lizeri (Z) 118 3.80 0.76
18-24 yas (X) 381 3.32 0.94
Markay1 Onemseme 25-31yas (Y) 234 3.47 0.94 2.73 0.06
32 yas ve lizeri (Z) 118 3.51 0.80
18-24 yas (X) 381 2.63 0.99
Marka Mensei 25-31yas (Y) 234 2.69 0.87 1.58 0.20
32 yas ve lizeri (Z) 118 2.50 1.06
18-24 yas (X) 381 2.84 1.21
Marka ile Ozdeslesme 25-31yas (Y) 234 3.07 1.04 14.7 0.00 X<Y.Z
32 yas ve lizeri (Z) 118 3.47 0.97 7>Y

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore; marka tercihi

ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlarinda 18-24 yas araliginda olanlarin 25-31 yas ve 32

yag ve Ustll olanlara gore ve marka ile 6zdeslesme alt boyutunda 25-31 yas araliginda

olanlar 32 yas ve ustii olanlara gore daha diisiik puan aldiklar1 gériilmektedir. Bu

sonuglara gore yas arttikca marka tercihi daha fazla ©nemsendigi ve markayla
6zdeslesmenin arttig1 sdylenebilir.

Tablo 4. Katiimcilarin spor markalari ile marka tercihi dlgegi arasinda Anova testi sonuglari

Degisken Marka N Ort. SS f P Anlamh Fark
Adidas (a) 216 3.20 1.04
Marka Nike (b) 260 3.03 1.09 4.02 0.00" ae>c
ve Reklam Puma (c) 77 2.79 1.20
Hummel (d) 146 2.96 92
Diger Markalar (e) 34 3.52 1.12
Adidas (a) 216 2.30 111
Marka ve Nike (b) 260 211 1.24 3.33 0.01* a>e
Sosyal iliskiler Puma (c) 77 2.07 0.73
Hummel (d) 146 2.07 0.81
Diger Markalar (e) 34 1.64 0.60
Adidas (a) 216 3.67 0.79
Marka Nike (b) 260 3.66 0.69 7.57 0.00" ab,d, e>c
Tercihi Puma (c) 77 3.21 1.27
Hummel (d) 146 3.82 0.81
Diger Markalar (e) 34 3.83 0.70
Adidas (a) 216 3.52 0.84
Markay: Nike (b) 260 3.38 0.96 3.04 0.02* a>d
Onemseme Puma (c) 77 3.35 0.92
Hummel (d) 146 3.20 0.94
Diger Markalar (e) 34 3.61 0.90
Adidas (a) 216 2.54 1.07
Nike (b) 260 2.68 0.96 1.79 0.12
Marka Mensei Puma (c) 77 2.45 0.72
Hummel (d) 146 2.74 0.90
Diger Markalar (e) 34 2.67 1.00
Adidas (a) 216 3.14 1.27
. Nike (b) 260 295 1.15 1.77 0.13
“0’[:;::1:;“ Puma (c) 77 2.86 112
Hummel (d) 146 294 0.93
Diger Markalar (e) 34 3.28 0.98
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Tablo 4 incelendiginde marka ve reklam alt boyutunda Adidas ve diger markalari
tercih edenlerin, Puma spor markasini tercih edenlerden daha yiiksek puan aldiklari;
marka tercihi alt boyutunda Puma markasi kullananlarin diger tiim markalar1 kullanmay1
tercih edenlerden daha diisiik puan aldiklary; markayr 6nemseme alt boyutunda Adidas
markas1 kullananlarin Hummel markas1 kullananlardan daha yiiksek puan aldiklar
goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Yapilan ¢alismada en fazla tercih edilen marka Nike olmus, bunu Adidas takip etmistir.
Cavusoglu'nun yapmis oldugu spor triinlerinin tercih edilme nedenleri ve marka se¢imi
konulu ¢alisma sonucunda marka olarak ilk sirada Nike markasinin, ardindan Adidas
markasinin geldigi saptanmistir (Cavusoglu, 2011). Gilingdriir'iin yapmis oldugu spor
ayakkabis tiiketicilerinin marka kisiligine yonelik algilarinin incelenmesi adli ¢alisma
sonucunda da spor tiiketicilerinin ¢ogunlukla Nike markasini, ardindan Adidas markasini
tercih ettikleri goriilmektedir (Giingoriir, 2017). Yapilan bilimsel ¢alismalarin sonuglari
calismamiz ile benzerlik gostermekte olup marka tercihinde ilk sirayr Nike markasi
almistir. Bu sonuca goére Nike markasinin diger tiim markalardan daha ¢ok tercih
edilmesinin tiliketici satin alma davranisinda daha basarili olmasindan kaynaklandigi
diistintilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore, marka ve reklam, marka tercihi,
markay1r 6nemseme ve marka ile 6zdeslesme alt boyutlarinda kadinlarin erkeklerden;
marka mengsei alt boyutunda ise erkeklerin kadinlardan daha yiiksek puan aldiklari
goriilmektedir. Yapilan bilimsel ¢alismalar incelendiginde, Kanada’da spora aktif olarak
katilan gen¢ bireylerin spor tiiketim profillerinin arastirildigi bir calismada, spor
malzemelerine yonelik cinsiyetler arasinda anlamli fark oldugu sonucuna varilmis ve
kadinlar lehine anlaml fark bulunmustur (Stevens, Lathrop ve Bradish, 2005). Kore'li
genclerin spor ayakkabi satin alma davranislarinin incelendigi arastirmada da cinsiyetin
satin alma davranisinda 6nemli bir rol iistlendigi bulunmus ve kadinlarin daha ytiksek
puan aldiklar1 goriilmiistiir (Yoh, Mohr ve Gordon, 2006). Azmak, yapmis oldugu beyaz
esya sektorii marka tercihi ile ilgili ¢alismada, cinsiyetler arasinda marka tercihleri
acisindan kadinlar lehine anlamli bir farkin oldugunu belirtmistir (Azmak, 2006).
incelenen bilimsel calismalarin sonuclar1 bu calisma ile benzerlik géstermekte olup,
kadinlarin erkeklerden daha fazla markaya 6nem verdikleri goriilmektedir. Kadinlarin
markall Uriinii erkeklerden daha c¢ok tercih ettikleri ve énemsedikleri ve markayla
6zdeslestikleri, erkeklerin ise markanin liretim yeri ve 6zelligini kadinlardan daha ¢ok
o6nemsedikleri sdylenebilir. Yapilan bir ¢ok ¢alisma bu ¢alisma ile benzer sonuglar ortaya
koymaktadir.

Arastirmaya Kkatilanlarin yas degiskenine gore; marka tercihi ve marka ile
6zdeslesme alt boyutlarinda 18-24 yas aralifinda olanlarin 25-31 yas ve 32 yas ve usti
olanlara gore ve marka ile 6zdeslesme alt boyutunda 25-31 yas aralifinda olanlarin 32
yags ve Ustll olanlara gore daha diisiik puan aldiklar1 goriilmektedir. Aragtirma sonuglari
ile benzer ve farkli olan ¢alismalara bakildiginda, bireyin yasinin satin alma davranisini
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etkiledigi (Mucuk, 1997, Tek, 1999), marka bilgisinin yasla birlikte arttig1 (Macklin, 1996),
cocuklarin marka farkindaliginin yasla birlikte arttigi1 ve yiiksek derecedeki marka
baglilhiginin ise 12 yas lizerinde oldugu (Henke,1995) goriilmektedir. Yapilan bilimsel
calismalarin sonuglari ¢alismamizla benzerlik géstermekte ve sonug¢ olarak her yasin
marka talep, beklenti ve tercihlerinin degistigi gériilmektedir.

Arastirmaya katilanlar; marka ve reklam alt boyutunda Adidas ve diger markalari
tercih edenlerin Puma markasini tercih edenlerden daha yiiksek; marka tercihi alt
boyutunda Puma markast kullananlarin diger tiim markalar1 kullanmay1 tercih
edenlerden daha diisik ve markayr 6nemseme alt boyutunda Adidas markasi
kullananlarin Hummel markasi kullananlardan daha ytiksek puan aldiklar1 gériilmektedir.
Arastirma sonuglari ile benzer ve farkli olan calismalarda ise, Shen ve arkadaslari
Tayvan'da fiyat promosyonlarinin etkilerine yeni bakis adli ¢alismalarinda, marka
bagimhligini, ‘ayn1 markay1 satin almaya yoénelik olarak verilen bilingli bir kararin, o
markayi1 satin alma davranisi olarak yansimasiyla olusan bir durum’ olarak belirtmislerdir
(Shen, Chi ve Chen, 2007). Usak {iniversitesi o6grencilerinin spor ayakkabi marka
sadakatlerini degerlendirmeye yonelik yapilan bir ¢alismada ise isletmelerin belirli bir
markaya karsi sadakat yaratabilmesinde tiiketicilerin iyi taninmasinin ve onlarin
isteklerine en iyi ve hizli bicimde cevap verilebilmesinin etkili oldugu sonucuna
varilmistir (Akkog, Kog ve Akkag, 2012).

Marka tercihinde etkili olan etkenlere iliskin bazi ¢alismalarda; marka taninirhiginin
markanin bi¢im, renk, 6l¢li, ambalaji gibi fiziksel 6zelliklerini igerdigi (Howard, 1989);
farkinda olmamanin tiiketicinin markay: bilmedigi ya da gérmiis olsa bile fark etmedigi
anlamina geldigi (Hallberg, 2004); marka hatirlanirhiginin marka hakkinda ipucu
verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilecegi
(Keller, 1993); yeni ve moda olan iirlinler ve markalarin ¢ok ¢abuk kabul gordiigii ve
yayginlastig1 (Capital, 2000) vurgulanmaktadir.

Sonug olarak, spor markasi olarak en fazla Nike markasinin tercih edildigi, marka ve
reklam, marka tercihi, markayr dnemseme ve marka ile 6zdeslesmeye kadinlar
erkeklerden daha ¢ok dnem verirken; markanin nerde liretildigini erkeklerin kadinlardan
daha ¢ok 6nemsendi; her yasin marka talep, beklenti ve tercihlerinin farkliik gosterdigi;
Adidas ve diger markalar1 tercih edenlerin marka ve reklam konusuna Puma markasini
tercih edenlere gore daha ¢ok 6nem verdikleri; marka tercihinin Puma markasi
kullananlarca diger tiim markalar1 kullananlardan daha az 6énemsendigi ve markay:
Adidas markasi kullananlarin Hummel markasi kullananlardan daha ¢ok 6nemsedikleri
anlasilmaktadir.
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