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SPOR ENDUSTRISINDE MUSTERI BAGLILIGI:
SPOR AYAKKABISI PAZARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Yunus Sinan BiRiCiK?
OZET

Alicinin sirekli olarak belirli bir mali satin almasi veya ayni satis yerinden aligverisi tercih etmesi misteri baglligidir. Spor
ekonomisi icerisinde yer alan ve sportif amacinin yani sira ginlik yasam igerisinde de yaygin olarak kullanilan spor
ayakkabilari blyuk bir sektor haline gelmistir. Spor ayakkabi sektoriinde yasanan gelismeler, teknoloji, yeni drinler, kalite,
uygun fiyat gibi etmenler spor pazarinda yasanan rekabetin daha da artmasina neden olmaktadir. Bu agidan spor endustrisi
icerisinde bulunan isletmeler icin musteri baghliginin o6lgilmesi ve elde edilen bulgularin misteri baghligi agisindan
yorumlanabilmesi olduk¢a dnemlidir. Bu galismada, Universite 6grencilerinin spor ayakkabisi tercihlerine yonelik musteri
baghliklar 6lgtlmustir. Keiningham vd. (2015) tarafindan gelistirilmis ve Tiurkce’ye uyarlamasi Bektas ve Aydin (2018)
tarafindan yapilmis Misteri Baghligi Olgegi (MBO) ile arastirmaci tarafindan olusturulan “Kisisel Bilgi Formu”, Atatiirk
Universitesi’'nde 2017-2018 bahar yariyilinda dgrenim gdren lisans diizeyindeki 410 kadin, 452 erkek olmak lizere toplamda
862 0Ogrenciye uygulanmistir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemek igin frekans analizi; cinsiyet degiskeni igin
bagimsiz gruplarda t-testi uygulanmistir. Sinif, yas, aylik gelir diizeyi ve spor ayakkabisini degistirme sikligi durumlarina gore
musteri baglihk diizeylerinin karsilastiriimasinda Tek Yonli Varyans analizi (ANOVA) ve gruplar arasindaki farkin kaynagini
belirlemek igin de Tukey testi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda kadin 6grencilerin, erkek 6grencilere oranla
duygusal baglhk alt boyutunda daha yiksek misteri bagliligina sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, erkek
ogrencilerin kadin 6grencilere oranla ekonomik baglilik ve zoraki baglilik alt boyutunda daha yiiksek miisteri bagliligina sahip
oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri bagliligi, spor ekonomisi, spor ayakkabisi

CUSTOMER LOYALTY IN THE SPORTS INDUSTRY:
A RESEARCH ON SPORTS SHOES/TRAINERS MARKET
ABSTRACT

Customer loyalty is when a buyer continually buys a particular products or opts for shopping at the same shop. Sports
shoes/trainers, which are widely used in daily life as well as sporting purposes has in recent times become a big sector in
economy. This is influenced by factors such as continuous development, technology, new products, quality, increase in
competition, and reasonable prices in sports market. In this respect, it is very important to measure customer loyalty for
the enterprises in the sports industry and to interpret the findings in terms of customer loyalty. In this study, university
students’ loyalty towards sports shoes/trainers was measured. Customer Loyalty Scale as developed by Keiningham et al.
(2015) and later adapted in Turkish by Bektas and Aydin (2018) as Personal Information Form was used by the researcher.
The form was administered during 2017/18 Spring term at Atattirk University on a total of 862 students which is made up of
410 females and 452 males. To determine the demographic features such as gender variables of participants, Frequency
Analysis like t-test was applied in independent groups. One-way Analysis of Variance (ANOVA) was used to compare
customer loyalty levels according to frequency, age, monthly income level and frequency of changing sports shoes/trainers,
and Tukey test was used to determine the source of difference between groups. The result of the analysis determined that
female students have higher customer loyalty than male students. However, it is determined that male students have
higher customer loyalty in economic commitment and forced commitment than female students.
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GiRiS

GUnumuzde sporun saglamis oldugu ekonomik etkileri, spor endistrisinin giderek
bliyimesi ve gelismesiyle birlikte, Uretilen mal ve hizmetlerin artisina bagl olarak, bu
sektordeki pazar yerinin ¢ok blyimesine ve ekonomik anlamda genis bir yer almasina neden
olmustur. Bununla birlikte spor isletmeleri tarafindan Uretilen ve spor tiketicisine sunulan
mal ve hizmetlerin degeri, spor ekonomisi gelirleri icerisinde ilk siralarda yer almistir. Bu
bakimdan spor isletmeleri tarafindan Uretilen spor Grlnleri spor ekonomisi icerisinde cok
blylk bir paya sahiptir. Bu baglamda spor endistrisinde yasanan ilerlemeler, kiresel
ekonomik pazarda rekabeti glinden giline artirmaktadir. Kiiresellesme ile degisen rekabet
kosullari firmalari etkilemis, firmalar mal, bilgi ve hizmet iretmenin yaninda degisen rekabet
kosullari arasinda gelecege yonelik farkli planlar hazirlamislardir. Bunlara paralel olarak
teknolojinin hizli bir sekilde gelisimi, Grlnler arasindaki farklliklarin azalmasi, sirekli yeni
modellerin Uretilmesi mdasterilerin istek ve beklentilerini degistirmektedir. Bu durum
neticesinde spor isletmeleri, isletmelerinin varligi ve sirekliligi agisindan musteri bagllig

kavramina odaklanmalarina neden olmustur.

Baghlik; bir firmanin hizmetlerinden yararlanma derecesi, musterinin tercih ve
niyetindeki egilim veya marka baglihgina yol acan psikolojik bir siirectir [1]. Baglilikta bir
kisiye, isletmeye, markaya, mal veya hizmete sevgi ve saygi ile yakinlik, aitlik duyma vardir.
isletmeler agisindan baglilik ise isletmeye yakinlik veya isletmenin sundugu mal ve hizmetleri
surekli olarak kullanma ve baska isletmelerin mal ve hizmetlerini tercih etmeme durumudur
[2]. Misteri baglihg: ise degisik yazarlar tarafindan farkh sekillerde tanimlamislardir. Musteri
baglihgl, bir isletmeye, onun Urettigi mal ve hizmetleri strekli satin alarak gosterilen kosulsuz
bir baglihktir [3]. Miusterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlarda ve
pazarlama c¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin
almasi, tekrar tekrar o isletmenin hizmetin misterisi olma konusunda kendisini adamasidir
[4]. Yine misteri baghliginin, misterinin ayni Giriinden ya da dlzenli olarak ayni isletmeden

Uriin satin alma egilimi seklinde oldugu tanimlar da mevcuttur [5,6].

Miusteri baghligini saglamanin ilk yolu midsterinin taninmasi, onlarin ihtiya¢c ve
beklentilerinin karsilanmasidir. Hatta daha ileri giderek onlari tamamen anlamaya calismak
gerekir. Neden hoslandiklarini, neyi degistirmenizi istediklerini, nelere ihtiyaclari oldugunu,

beklentilerini, onlari alis verise iten durtileri ve onlarin slirekli misterimiz olmalarini
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saglayacak neleri yapmaya devam etmemiz gerektigini sormak gerekir [7]. isletmenin satislari
ve karlari Gzerinde olumlu etkisinden dolayr misteri bagliiginin saglanmasi isletmeler igin
cok 6nemlidir. isletmeler misterilerine sunduklari deger ve kalite ile misteri baghhgini
saglayacaklar, bu da isletmenin pazar payini ve gelirini artiracaktir. Boylelikle yeni musteriler

elde edecek ve musteri kaybinin da azalmasini saglayacaktir [8].

Baglilik, pazarlama alaninda &nceleri tek boyutlu olarak incelenmistir. ilerleyen
donemlerde ise oOrgutsel psikoloji alanindan Meyer ve Allen’in galismalarindan hareketle
pazarlama literatirinde musteri baghligi; duygusal, normatif ve hesaplanabilir baglihktan
olusan Ucllu bir yapi olarak kavramsallastirilmistir [9]. Keiningham vd. bu 6lgme aracini 5
boyutlu hale getirmis ve bu boyutlar; duygusal baghlk, normatif baghlk, ekonomik baglilik,
zoraki baghhk ve alisilmis baghlik olarak isimlendirilmistir [10]. Musteri baghligi hem
isletmeler acisindan hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Misteri baglihginin
sonucu maliyetlerin dastp karlihgin arttigi isletmeler tarafindan bilinmekte ve bu baglilik
isletmeler agisindan énemli bir yer tutmaktadir. Diger bir 6nemli konu ise, sadik misterilerin
alisveris yaptigi isletmeler hakkinda c¢evreye ve arkadaslarina tavsiyede bulunduklari ve
reklamlarini yaparak potansiyel miusterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglamalaridir.
Musteri baghligl sonucu isletme ile misteri arasinda bir gliven baginin olusmasi, isletmedeki
risklerin azalmasi, isletme agisindan 6nem arz ederken, sosyal fayda kazanimi, ihtiyaglarin
karsilanmasi, kaliteli ve hesapli Giriin ve hizmet elde etmesi ise tiiketiciler agisindan 6nem arz

etmektedir [11].

Calismamizda spor enddstrisi icerisinde dnemli bir yeri olan ve ¢cogu kesim tarafindan
satin alinan spor ayakkabisi tercihi ele alinmistir. Spor faaliyetleri icerisinde kullaniimak tizere
tasarlanmis spor ayakkabilari, gectigimiz yizyill icerisinde spor ekonomisinde yasanan
gelismelere paralel olarak degisim gostermis, gilinlik yasam icerisinde kullanilan bir tasarim

nesnesi olarak glinimiize ulasmistir.

Spor ayakkabisi, 6zellikle 20.yy’daki ayakkabi Gretimindeki markalasma sireci ile
ayakkabi tasarimi ve lretimindeki yiiksek teknolojinin kullanimi agisindan énemli bir yere
sahiptir. Spor ayakkabisi, markalasma sireci dogrultusunda farkh pazarlama yéntemleri ile
evrensel bir tasarim anlayisina donidsmis, markaya yonelik tasarimlar ve Griin gruplari her
turlu sosyal sinifa ve cinsiyete uygun, bircok anlami icinde barindiran, kullanimi giin gectikce

artan dinamik bir tasarim Grind halini almistir [12]. GinimiUzde ¢ok az isletmenin yaratmayi
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basarabildigi marka sadakati stratejisinin yaygin olarak kullanildigi alanlardan birisi spor
malzemeleri alaninda faaliyet gosteren isletmelerde karsimiza ¢ikmaktadir. Hem erkek hem
kadin genc¢ bireyler; esneklik saglamasi, kullanim rahathgl sunmasi ve 06zellikle ginlik
kiyafetleri tamamlayici bir unsur olmasi gibi faktorler neticesinde spor ayakkabi kullanimini
bir aligkanhk haline getirmislerdir [13]. Spor ayakkabi sektorde yasanan gelismeler, teknoloji,
yeni Urlnler, kalite, uygun fiyat gibi etmenler spor pazarinda yasanan rekabetin daha da
artmasina neden olmaktadir. Bu agidan spor endustrisi igerisinde bulunan isletmeler igin
misteri bagliliginin o6lglilmesi ve elde edilen bulgularin misteri bagliligi agisindan
yorumlanabilmesi oldukga dnemlidir.

Bu baglamda c¢alismamizin amaci, Universite 6grencilerinin spor ayakkabisi

tercihlerine yonelik musteri bagliliklarinin dlgtlmesidir.

MATERYAL VE METOT

Orneklem ve Veri Kiimesi: Arastirma grubunu Atatiirk Universitesi’nde 2017-2018
bahar yariyilinda 6grenim goren lisans diizeyindeki 6grenciler olustururken o6rneklem
grubunu; 410 kadin, 452 erkek olmak lzere toplamda 862 6grenci olusturmaktadir. Anket
basit tesadiifi 6rnekleme yéntemi ile Atatirk Universitesinde bulunan merkezi
kiitiphanelerdeki 6grencilerle yliz ylze gérisme yapilarak anketin doldurulmasi istenmistir.
Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi acisindan farkli fakiltedeki égrencilerin bir araya
geldigi merkezi kiitiphaneler segilmistir. Bu katiimcilarin cinsiyet, sinif, yas, aylik gelir tirg,
spor ayakkabisi degistirme sikhgl degiskenlerine gore frekans dagilimi Tablo 1'de

sunulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler

Cinsiyet N % Aylik Gelir Diizeyi N %
Kadin 410 47,6 Geginecek Kadar 320 37,1
Erkek 452 52,4 Orta 288 334
Sinif N % iyi 204 23,7

1. sinif 174 20,2 Yiksek 50 5,8

2. sinif 198 23,0 Spor Ayakkabi Degistirme Sikligi N %
3. sinif 166 19,3 1 yildan az 308 35,7
4. sinif 324 37,5 1yl 340 394
Yas N % 2yl 146 16,9

18 yas ve alti 48 5,6 3yl 48 5,7
19-22 yas 518 60,1 4 yil ve Gzeri 20 2,3
23-26 yas 236 27,3 Toplam 862 100

27 yas ve Uzeri 60 7,0
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Veri Toplama Araglari: Miisteri Baghhgi Olcegi — MBO (Customer Loyalty Scale)
Keiningham vd. (2015) tarafindan gelistirilmis ve Tirkce’ye uyarlamasi Bektas ve Aydin
(2018) tarafindan yapilmistir [9]. MBO, besli likert tipinde bes boyutlu (duygusal bagllik,
normatif baglilik, ekonomik baghlik, zoraki baglilhk ve alisiimis baglilik) ve 15 maddeden
olusan bir dlcektir. Olgekte tersten puanlandirma olmayip katiimcilarin dlgekteki ifadelere
katilim siddeti, (1) hi¢ katilmiyorum ve (5) kesinlikle katiliyorum seklindedir. Olcekten
alinabilecek minimum puan 5, maksimum puan ise 75’dir. Olgekten alinan puan arttikca
kisinin misteri baglilik diizeyi de artmaktadir. Olgegin i¢ tutarllik katsayisi olan Cronbach alfa
degeri 0,86 bulunmustur (Bektas ve Aydin, 2018). Bu calismada ise Cronbach degeri 0,82
olarak hesaplanmistir. Anket ¢alismasi 02—-30 Nisan 2018 tarihleri arasinda yapilmistir.

Kisisel Bilgi Formu: Bu formda katilanlarin sosyo-demografik ve bazi 6zelliklerine
yonelik cinsiyet, sinif, yas, aylk gelir dizeyi, spor ayakkabilarini degistirme sikligina iliskin
sorular bulunmaktadir. Ayrica katilimcilara yonelik sahip oldugunuz spor ayakkabisi markasi,
spor ayakkabisini degistirme nedeni ve spor ayakkabisini tercih etme nedenine yodnelik
sorular sorulmustur.

Verilerin Analizi: Verilerin analizinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
icin frekans analizi; cinsiyet degiskenine goére mdisteri baghliginin karsilastirilmasinda
bagimsiz gruplarda t-testi uygulanmistir. Sinif, yas, aylik gelir diizeyi ve spor ayakkabisini
degistirme sikhigl durumlarina gére misteri bagliik dizeylerinin karsilastirilmasinda Tek
YonlG Varyans analizi (ANOVA) ve gruplar arasindaki farkin kaynagini belirlemek igin de
Tukey testi uygulanmistir. Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde, bilgisayar ortaminda SPSS
20,0 istatistik paket programindan yararlanilmis ve anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir.

BULGULAR

Tablo 2. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére misteri baghliklarinin karsilastiriimasi

* *k

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. Ss. t P
Kadin 410 3,90 0,65
- ’ ’ _ *
Duygusal Baghlik Erkek 452 3,70 0,90 3,783 <0,001
N i Bagliik Kadin 410 3,37 0,78 497 0218
ormatif Baghh Erkek 452 3,34 0,84 i ’
. . Kadin 410 2,84 0,81 .
Ekonomik Baghlik Erkek 452 3,01 0,87 2,840 0,025
Zoraki Baglilik Kadin 410 2,30 0,90 . -
oraki Baghh Erkek 452 2,63 0,99 >,07 0,00
Alisilmis Baglilik Kadin 410 3,34 0,77 1,101 0,261
I31imis Baglil Erkek 452 3,40 0,79 ' '

*Ort: Ortalama, **SS: Standart Sapma, *p < 0,05
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Calismaya katilanlarin cinsiyetlerine gore misteri baglhhg alt boyutlarinin
karsilastirilmasinda; normatif baghlik (p=0,218) ve alisiimis baglihk (p=0,261) alt boyutlarinda
anlamh farklihga rastlanmazken; duygusal baghlik (p<0,001), ekonomik baglilik (p=0,025) ve

zoraki bagllik (p=0,002) alt boyutunda anlamli farkliliklara rastlanmistir.

Buna gore; kadin 6grencilerin, erkek 6grencilere oranla duygusal baghlik alt boyutunda
daha yuksek musteri bagliigina sahip olduklari goériilmektedir. Erkek 6grencilerin ise, kadin
Ogrencilere oranla ekonomik baglilik ve zoraki bagllk alt boyutunda daha ylksek musteri

baghligina sahip olduklari goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin siniflarina iliskin musteri bagliliklarinin karsilagtirilmasi

*k

Alt Boyutlar Sinif N ‘ort. Ss F p

1. sinif 174 3,90 0,77
. 2. sinif 198 3,74 0,82

Duygusal Baglilik 3. sinif 166 375 070 1,480 0,218
4, sinif 324 3,79 0,84
1. sinif 174 3,45 0,93
2. sinif 198 3,27 0,81

Normatif Baéllllk 3. sinif 166 343 071 2,220 0,084
4. sinif 324 3,32 0,79
1. sinif 174 3,04 0,80
2. sinif 198 2,92 0,90

Ekonomik Baghhik 3. sinif 166 2,94 0,84 1,611 0,185
4. sinif 324 2,87 0,84
1. sinif 174 2,48 1,02
2. sinif 198 2,45 0,93

Zoraki Baghhk 3. sinif 166 2,63 1,04 1,972 0,117
4, sinif 324 2,41 0,90
1. sinif 174 3,36 0,84
2. sinif 198 3,32 0,89

Alisilmig Baghihk 3. sinif 166 3,46 0,71 ,982 0,400
4. sinif 324 3,37 0,70

*Ort: Ortalama, **SS: Standart Sapma, *p < 0,05

Tablo 3’te gorildigl tzere katilimcilarin siniflarina iliskin musteri bagllik dlgeginden
aldiklari puanlara gore; duygusal baglilik (p=0,218), normatif baglilk (p=0,084), ekonomik
baghlik (p=0,185), zoraki baglilik (p=0,117) ve alisilmis baghlik (p=0,400) alt boyutlarinda

anlamli farkhliga rastlanmamistir.
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Tablo 4. Katilimcilarin yaslarina gére musteri bagliliklarinin karsilastiriimasi

Alt Boyutlar Yas N ‘Ort. *Ss F p Fark
18 yas ve alti 48 3,75 0,77
. 19-22 yas 518 3,85 0,82
Duygusal Baghihk 23-26 yas 236 367 070 3,002 0,030* 2>3
27 yas ve Uzeri 60 3,81 0,84
18 yas ve alti 48 3,12 0,93
19-22 yas 518 3,42 0,81
Normatif Baéllllk 23-26 yas 236 329 071 3,200 0,023* 2>1,3
27 yas ve Uzeri 60 3,27 0,79
18 yas ve alti 48 2,83 0,80
. . 19-22 yas 518 2,91 0,90 *
Ekonomik Baghihk 23-26 yas 736 292 0,84 2,439 0,011 4>1,2,3
27 yas ve Uzeri 60 3,21 0,84
18 yas ve alti 48 2,23 1,02
L 19-22 yas 518 2,48 0,93 .
Zoraki Baghhk 23-26 yas 236 2,43 1,04 4,417 0,004 4>1,2,3
27 yas ve Uzeri 60 2,86 0,90
18 yas ve alti 48 3,19 0,84
19-22 yas 518 3,43 0,89
Ahsilmis Baghlik 23-26 yas 236 3,29 0,71 2,683 0,046* 2>1,3
27 yas ve lzeri 60 3,35 0,70

*Ort: Ortalama, **SS: Standart Sapma, *p < 0,05

Tablo 4’e gore katilimcilarin yaslarina iliskin musteri baglihk Olgeginden aldiklari
puanlarin karsilastirilmasinda; duygusal baglihk (p=0,030), normatif baglihk (p=0,023),
ekonomik bagliik (p=0,011), zoraki baghhk (p=0,004) ve alisiimis baghhk (p=0,046) alt
boyutlarina anlamh farkliiga rastlanmistir. Farkhhgin kaynagina yonelik Tukey testi
sonuclarina gore: 19-22 yas araligindaki bireylerin 23-26 yas araliginda bireylere oranla
duygusal baglihk alt boyutunda; 18 ve alti ile 23-26 yas araligindaki bireylere oranla ise
normatif baglihk ve alisilmis baghlik alt boyutunda daha yiksek musteri baghhgina sahip
olduklari gérilmektedir. 27 yas ve (zeri bireylerin ise diger yas grubundaki bireylere oranla
ekonomik baglilik ve zoraki baghlik alt boyutunda daha ylksek mdisteri bagliigina sahip

olduklari goriilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin aylik gelir diizeyine gore miisteri bagliliklarinin karsilastiriimasi

* *k

Alt Boyutlar Aylik Gelir Diizeyi N Ort. Ss F p Fark
Geginecek kadar 320 3,58 0,87
D I Baghlik Orta 288 382075 o001 <0001 1<2,3,4
uygusal Baghh iyi 204 403 0,63 > <0, <23,
Yiiksek 50 3,97 0,87
Geginecek kadar 320 3,17 0,76
Orta 288 3,38 0,82
Normatif Baghhk iyi 204 3,55 0,82 11,864 <0,001* 1<2,3,4
Yiiksek 50 3,64 0,79

Geginecek kadar 320 2,88 0,80

. . Orta 288 3,05 0,88 "
Ekonomik Baghlik iyi 204 291 0.86 4,363 0,005 4<1,2,3
Yiksek 50 2,62 0,82
Geginecek kadar 320 2,32 0,87
L Orta 288 2,60 0,98 .
Zoraki Baghhk iyi 204 2,51 1,04 4,974 0,002 1<2,3,4
Yiksek 50 2,62 0,95
Geginecek kadar 320 3,23 0,76
. Orta 288 3,46 0,78 "
Ahsilmig Baghhk iyi 204 345 0,80 6,397 <0,001 1<2,3,4
Yiksek 50 3,53 0,65

*Ort: Ortalama, **SS: Standart Sapma, *p < 0,05

Tablo 5’e gore katihmcilarin aylik gelir diizeylerine iliskin misteri baghlik dlgeginden
aldiklari puanlarin  karsilagtiriimasinda; duygusal baghlik (p<0,001), normatif baghhk
(p<0,001), ekonomik baglilik (p=0,005), zoraki baghlik (p=0,002) ve alisiimis baglhk (p<0,001)
alt boyutlarina anlamli farkhhga rastlanmistir. Farklihgin kaynagina yonelik Tukey testi
sonuclarina gore: gecinecek kadar gelir diizeyine sahip bireylerin; orta, iyi ve yliksek gelir
diizeyine sahip bireylere oranla duygusal bagllik, normatif baglilik, zoraki baghlik ve alisiimis
baglihk alt boyutunda daha diisiik misteri baghligina sahip olduklari goriilmektedir.
Ekonomik baghlik alt boyutunda ise, yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerin; gecinecek kadar,
orta ve iyi gelir diizeyine sahip bireylere oranla daha diisiik misteri baglihgina sahip olduklari

goritlmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin spor ayakkabi degistirme sikligina gére musteri baghliklarinin karsilastiriimasi

Alt Boyutlar 'S.A.D.S N “Ort. *Ss F p Fark

1vyildan az 308 3,90 0,90
1yl 340 3,74 0,67

Duygusal Baglihk 2yil 146 3,81 0,62 6,229  <0,001* 5<1,2,3,4
3yil 48 3,75 1,07
4 yil ve tzeri 20 3,06 1,01
1vyildan az 308 3,52 0,83
1yl 340 3,32 0,79

Normatif Baglilik 2yl 146 331 070 10417 <0001% o nZ34
3yil 48 2,98 0,81
4 yil ve tzeri 20 2,63 0,87
1vyildan az 308 2,94 0,89
1yl 340 2,96 0,79

Ekonomik Baghhik 2 il 146 2,89 0,87 1,145 0,334
3il 48 2,88 0,90
4 yil ve Gzeri 20 2,56 0,79
1vyildan az 308 2,50 1,02
1yl 340 2,48 0,91
Zoraki Baglilik 2yl 146 2,52 0,90 1,165 0,325

3il 48 2,20 1,02
4 yil ve Gzeri 20 2,36 1,09
1vyildan az 308 3,42 0,82
1yl 340 3,41 0,74

Ahsilmis Baghhk 2yl 146 3,29 0,70 5,572 <0,001* 5<1,2,3,4
3yil 48 3,44 0,87
4 yil ve Gzeri 20 2,63 0,84

*kk

*S.A.D.S: Spor Ayakkabi Degistirme Sikligi,”*Ort: Ortalama,™* SS: Standart Sapma, *p < 0,05

Tablo 6'ya gore katilimcilarin spor ayakkabisi degistirme sikligina iliskin musteri
baglihk oOlceginden aldiklari puanlarin karsilastirilmasinda; duygusal baghlik (p<0,001),
normatif bagllik (p<0,001) ve alsilmis baghhk (p<0,001) alt boyutlarina anlamh farklihga

rastlanmistir.

Farklihgin kaynagina yonelik Tukey testi sonugclarina gore: anlamli ¢ikan her (g alt
boyutta da 4 yil ve lizeri siirede ayakkabi degistiren bireylerin 1yil ve alti, 1 yil, 2 yil ve 3 yil
siirede bir ayakkabi degisen bireylere oranla daha disik musteri baglihgina sahip olduklari

gorulmektedir.
TARTISMA ve SONUC

Gunlik yasamda spor giyimi daha fazla tercih etmeleri nedeniyle 6zellikle Gniversite
ogrenimi cagindaki gencgler 6nemli bir tliketici grubudur. Adidas Tirkiye Genel MidUiri Haluk
Ozmutlu, Tirkiye'de son 4-5 yilda spor giyim pazarinda ciddi bir biiyiime yasandigini, hatta

pazardaki biydmenin Tirkiye bliyime hizinin {zerinde seyrettigini ifade ederek spor
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ayakkabi ve tekstil Grlinlerini Turkiye’de her yasta kisiler olmak Gzere, agirlikh olarak 14-28
yas arasi genglerin kullandigini belirtmistir [14]. Dolayisiyla bu grubun musteri baglihginin
Olglilmesi firmalar agisindan biylik 6nem arz etmektedir. Bu sebeple ¢alismanin hedef kitlesi

olarak Universite 6grencileri segilmistir.

Lisans dlizeyinde egitim goren Universite 6grencilerinin spor endustrisi icerisinde yer
alan spor ayakkabi marka tercihine yonelik misteri baglihginin incelenmesi amaciyla yapilan

¢alismamizda su sonuglara ulasiimistir.

Spor ayakkabisini degistirme nedenine yonelik sormus oldugumuz soruya; ilk sirada
510 kisi ile % 59,2sinin “eskimesi ve dayaniklihgini yitirmesi”, ikinci sirada ise 154 kisi ile %
17,9’u “esnek ve yumusakligini kaybetmesi” cevabini vermislerdir. Bu da katilimcilarin bliytk
cogunlugu icin yeni bir ayakkabi satin almaya iten davranisin mevcut ayakkabilarinin eskimesi
ve kullanilamaz haline gelmesinden kaynaklanmaktadir. Spor ayakkabisini tercih etme
nedenine yonelik sormus oldugumuz soruda ise; ilk sirada 500 kisi ile % 58’inin “dayanikli ve
rahat olmasi” cevabini, ikinci sirada ise 158 kisi ile % 18,3’linun giyim tarzima uygun olmasi
cevabi vermislerdir. Ersoy ve ark. (2004) (niversite 6grencilerinin giysi ve ayakkabi
tiketiminde markaya vyonelik davranislarinin inceledikleri ¢alismada; Universite
ogrencilerinin satin aldiklari ayakkabilarda olmasi gereken 06zelliklerden 6grencilerin
ayakkabinin kullanigli olmasi, istenilen renk ve modelde olmasi, esnek ve ayak yapisina uygun
olmasi, saglam olmasi, fiyatinin uygun olmasi, glizel gérlinmesi ve ayakkabinin hafif olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Arslan, (2004) spor ayakkabisi satil alma amacina yonelik yapmis
oldugu calismasinda, bireylerin mekana gore farkli spor ayakkabilari giyindikleri, glinlik
hayatta spor ayakkabi kullandiklari ve ayni zamanda bu ayakkabilarin kiyafetlerine uygun

olmasina dikkat ettikleri sonucuna ulagmistir [15].

Katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin musteri baghliklarinin incelenmesinde duygusal
baglilik alt boyutunda kadin, ekonomik ve zoraki baglilik alt boyutunda ise erkek 6grencilerin
lehine oldugu belirlenmistir. Polat ve ark, (2017) Universite 6grencilerinin spor Urlnlerine
yonelik sadakatlerini inceledikleri calismada, 6grencilerin cinsiyeti ile marka duygusu
arasinda kadinlar lehine anlamli farkllik tespit etmislerdir [16]. Unal, (2019) yapmis oldugu
calismada, o6grencilerin cinsiyetine gbre spor markalarina yonelik tutumlarinda anlaml
farklihk tespit etmemistir [17]. Yine kadin ve erkek arasindaki katilimcilarda satin alma

egilimlerine yonelik anlaml farklilik tespit edilemeyen c¢alismalarda mevcuttur [18,19]. Diger
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yandan Goksu, (2010) spor drinlerine yonelik marka sadakati (izerine yapmis oldugu
¢alismada, beden egitimi 6grencilerinin spor markalari tercihlerinde erkek 6grencilerin kiz

ogrencilerine oranla daha sadik tiiketiciler olduklari sonucuna ulasmistir [20].

Katihmcilarin yaslarina iliskin misteri bagliliklarinin incelenmesinde; 27 yas ve (zeri
bireylerin, 26 yas ve alti bireylere oranla ekonomik ve zoraki baghlik alt boyutlarinda anlamli
farkhhk tespit edilmistir. ileriki yaslarin getirmis olabilecegi (aile kurma, aile gecindirme gibi)
sorumluluklar o yas grubundaki bireyleri ekonomik olarak bagli hissettirmis olabilecegi
disindlebilir. Karaosmanoglu, (1995) yapmis oldugu calismasinda [21] yaslari 15-25
arasinda olan geng tiketicisi gruplarinin ve sosyo-kiiltiirel degisimlerin etkisi ile 6zellikle spor
giyime vyonelik Urin ve markalarda asirn uglara varabilen satin alma davranislari
sergilediklerini belirtmistir [22]. Catlin’de, (2004) yas ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemis ve geng bireylerin yeni Urlinleri deneme isteklerinin daha fazla oldugunu belirterek,
yas artikca marka sadakatinin de artacagini ortaya koymaktadir [23]. Onurlubas ve Oztiirk,
(2018) yapmis olduklari calismada gorsel gekicilik alt boyutunun yasa gore farklilik gosterdigi

ve bu farkliigin en geng dogumlular lehine oldugunu tespit etmislerdir [24].

Katihmcilarin ayhk gelir dizeylerine iliskin misteri bagliliklarinin incelenmesinde;
gecinecek kadar aylik gelire sahip olan bireylerin duygusal, normatif, zoraki ve alisiimis
baglihk alt boyutlarinda diger gruplara oranla daha distuk misteri baglihgina sahip olduklar
tespit edilmistir. Ekonomik gelirin disiik olmasi ile misteri baghligi arasinda glgll ve pozitif
bir iliskinin varligindan s6z edilebilir. Polat ve ark. ( 2017) yapmis olduklari calismada,
arastirmaya katilan 6grencilerin aylk kisisel harcama diizeyi ile marka sadakatleri arasinda
pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir [16]. Akkog¢ ve ark, (2012) yapmis olduklari
¢alismada marka sadakati ile ailenin ortalama aylik geliri arasinda anlaml bir iligkinin

bulundugunu tespit etmislerdir [13].

Spor ayakkabisini degisme sikligina iliskin musteri bagliliklarinin incelenmesinde; 4 yil
ve Uzeri bir slirede ayakkabi degistiren bireylerin duygusal baglilik, normatif baghlik ve
alisilmis baghlik alt boyutlarinda diger gruplarda ki bireylere oranla daha diisiik musteri
baghligina sahip olduklar tespit edilmistir. Akko¢ ve ark. (2012) spor ayakkabi satin alma

sikhgr altr ayda bir gerceklesen 6grenciler lehine oldugunu tespit etmislerdir [13].

Sonug olarak ¢calismamizda, bireylerin spor ayakkabisi satin alma tercihlerine yoénelik

davranislarinin  cesitli faktorlere bagh oldugu ve bu faktorleri, bireyin demografik
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ozelliklerinin ve Griin ve markaya yonelik tutumlarinin olusturdugu, bunun da bireyde
misteri baghlik dizeyini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alisma sonuglari ¢ercevesinde
tuketicilerin spor Urilnlerine yonelik misteri bagliliklarinin ve buna bagl olarak marka
sadakatlerinin daha iyi ¢oziimlenebilmesi ve daha detayli yorumlar yapilabilmesi igin benzer
¢alismalarin 6rneklem hacmi buyutilerek ya da spor Urinlerinin farkli kategorilerinde bu

¢alisma yapilarak literatlre katki saglanabilir.
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