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SPOR URUNLERINE YONELIK MARKA SADAKATI UZERINE BiR ARASTIRMA

Fatma GOKSU*

Oz

Uriin cesitliliginin artmaswyla gidadan tekstile, otomotivden teknolojiye kadar her sektorde biiyiik bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet cercevesinde spor giyim ve aksesuarlari iireten firmalar da
miisterilerini elde tutma ve sadakat yaratma ¢abasindadirlar.

Arastirmamn amaci, tiiketicilerin spor iiriinlerine olan marka sadakatlerinin belirlenmesidir. Arastirma
kapsaminda, Istanbul Universitesi Beden Egitimi Boliimii 6grencilerinin spor marka tiiketiminde marka
sadakatlerini incelemek amact ile, 15 Nisan - 5 Mayis 2008 tarihleri arasinda 165 beden egitimi
ogrencisiyle yapilan anketler degerlendirilmeye alinmigtir. Arastirmanin yan amaclart ise, 6grencilerin
spor markalarima olan duygusal marka sadakatleri, bilissel marka sadakatleri ve satin alma niyetine
yonelik marka sadakatleri ve bu deiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu degiskenler
arasimdaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla, Korelasyon Analizi ve Tek Yonlii Varyans ANOVA
sonuglarina bakilarak ve anlamhilik diizeyleri ortaya ¢ikartilmaya calhisilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Spor iiriinleri, marka, marka sadakati

Abstract: A Research about the Brand Loyalty in Sport Products

The increasing product diversification in almost every sector such as food, textile, automotive and
technology, causes a sharp competition. Because of the competition the firms which produce sport wear
and accessories try to create customer retention and customer loyalty.

The aim of the research is to determine the brand loyalty of the consumers. We evaluated the results of
the questionaries which are made with the 165 students from Istanbul University Physical Education
department from 15 April to 5 May 2008. We tried to determine the brand loyalty of students during
they buy sport products. The secodary aim of the research is to make a correlation analysis to find out the
emotional and cognitive loyalty and the loyalty of the willingness to buy the product and to find the
relationship between these variables. Another reason is to find the arithmetic mean and standart
deviatons of emotional, cognitive loyalty and the loyalty of the willingness to buy the product, to looak at
the one way Anova results of the relationship between these variables and to find out the significance
level.

Key Words: Sport products, brand, brand loyalty

* Ogr.Gor.Dr., Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi, fngoksu@hotmail.com

43



[LETISIM FAKULTESI DERGISI / Spor Uriinlerine Yonelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma

GIRiS

Yeni f{irlinlerin hizla pazara girisi, bazi
pazarlarda yogun bir sekilde yasanan
mevcut global rekabet ortaminda firmalar
acisindan  kendi
tarafindan kullanimimin ve markaya olan
baghligin yaratilmasi ve artirilmasi biiyiik
Onem tagimakta, de cesitli
faaliyetler yiiriitiilmektedir (Dick & Basu
1994: 99).

markalarimin  tiiketici

bu nedenle

Onemi pazarlama literatiiriinde 30 yildan
fazla bir siiredir éngoriilmekte olan marka
sadakati, sagladig:
yararlar arasinda belki de en Onemlisidir.
Marka sadakati ftireticileri rekabete karst
korudugu gibi, pazarlama programlarinin
planlanmasinda  da  biiyiik
saglamaktadir (Kotler 1994: 448).

markanin isletmeye

kontrol

Uztug, marka sadakatini tiiketicinin
markaya olan inancimin giicii olarak
tanimlarken (Uztug 2003: 34). Mowen’da,
marka sadakatini, bir miisterinin bir
markaya olan olumlu tutumu, kendini ona
yakin ve bagli hissetmesi ve gelecekte de
onu satin almaya devam etme istegine sahip
olmas1 olarak tanimlamaktadir

1998: 435).

(Mowen

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi
baghiliginin Slgiisiidiir ve marka degerinin
temelini olusturmaktadir. Cunkd;
gliniimiizde firmalarin rekabet giicii, sahip
olduklar1 tiiketicilerin sayilar1 ile olgiiliir
hale gelmistir. Marka sadakati sayesinde
firmalar, pazarlama maliyetlerini azaltir,
aracilar karsisinda ticari tistinliik elde eder,
yeni
saglar. Ayrica marka sadakati sayesinde
rakiplerin tehditlerine zamaninda yamt
verilebilir.

miisterileri cezbedilmesine olanak
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Ayrica, hiyerarsik gii¢ yapilarinin @ ve
kollektivist ~ yapinin ~ baskin  oldugu
toplumlarda  yiiksek marka sadakati

gozlemlenmektedir. Bu
gruba kabul edilme 6nem tasidigindan; birey
eger grup iliyelerinden farkli bir marka tercih
ederse ya da markasini degistirirse, kendini
gruptan dislanmis bulmaktadir. Bu yiizden

toplumlarda bir

popiiler ve kabul gormiis markalar tercih
edilir (Palumpo & Herbig 2000: 116-124).

Her gecen giin taninmis markalarin pazarda
artmast sonucunda tiiketiciler eskiden beri
tanidiklar1  ve  gilivendikleri markalara
yonelmektedir, dolayisiyla marka isminin,
marka sadakatini etkiledigini sOylemek
degildir (Data 2003: 141). Bu
sebepten dolay1 genelde taninan bir marka,
taninmayan bir markaya
Bilinirlilik faktorii, bir marka satin almak
icin goz oniinde bulundurulacak markalar

grubuna girmesi agisindan ¢ok OSnemlidir.

yaniltict

tercih edilir.

Bilinen markalar satin  almak

degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin
sanslar1 ise azalmaktadr.

icin

Bu durumun farkina varan markalar, fiyat
elde
ylikseltmek amaciyla, alt yap1 yatirimlari,
kaliteye  yonelik reklam
harcamalari, halkla iligkiler,
sponsorluk ve sosyal
faaliyetleriyle tiiketicide bir marka sadakati
giderek
vermiglerdir. Ayrica, marka sadakati yiiksek
olan firmalarin marka degeri, marka imaj1 ve
marka denkligi de buna paralel olarak
artmaktadr.

kontroliinii tutarak kar marjin
yatirimlar,
promosyon,
sorumluluk
onem

yaratma  diisiincesine

Bugiin insanlarla kurulan duygusal bag
markalara yonelik sadakat yaratmakta ve bu
bag markalarin kurumsal kimliginden ¢ok
duygusal

¢gikarmaktadir.

kimliklerini on
Tiketicilerdeki

plana
arzular1
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yakalayan markalar, onlarda uyandirdiklar:
duygularla  markalarda  baghhk  ve
vazgecilmezlik yaratmaktadirlar.

Aaker'in marka sadakati icin yaptig1
“miisterinin markaya olan dostlugunun
derecesi” tanimlamasindan yola ¢ikarak 2002
yilinda yapilan bir arastirmada, marka
sadakatinin marka denkliginde algilanan
kaliteden veya organizasyonlarindan daha
gliclii bir etken oldugu ortaya ¢ikmistir (Yoo

& Donthu 2002: 386).

Marka sadakati Ol¢lisii olarak ele alinan
satin alma davranisi,
tekrar satin aldig1 markaya olan duygularini
dikkate almamakta,

tekrar tiiketicinin
titketicinin neden o
markayr devamli aldiginin, onu gergekten
sevip sevmediginin  bir  agiklamasi
yapilamamaktadir.  Tiiketicinin = sadece
aligkanliktan ya da kolaylik agisindan bir
markay1 segiyor olmas: ile onu gercekten
benimseyip severek almasinin arasindaki
farkin belirlenmesi gerekir. Tiiketiciler fiyati
diisitk oldugu ya da daha iyi bir alternatif
olmadigr icin de aymi markalar1 almaya
devam edebilirler.

Dolayist ile ‘marka sadakati’ ile ‘tekrar satin
alma’ kavramlar1 birbirinden farkli olarak
ele alinmalidir. Tekrar satin alma davranisi,
tiiketicinin belli bir markay: herhangi bir
duygusal yakinlik olmadan siirekli satin
ifade etmektedir.
marka sadakati kavram ise, tiiketicinin bir
markay1 gercek  bir
tercihinin varoldugunu ifade etmektedir. Bu
ylizden de eger
tiiketicinin bir markaya olan tutumu, rakip

almasini Buna karsin

satin  almasinda

bazi arastirmacilar,
markalardan daha olumlu ise bunu marka
sadakati olarak tanimlamaktadirlar (Datta
2003: 139).

Ayrica  tiiketiciyi  markaya  baglayica
indirimler, iirtiniin sergilenme bi¢imi, 6zel
fiyatlar, uygulanan yogun reklam cabalari,
promosyonlar, gecmis deneyimler, referans
smiflar,
zamanda

markanin
yer ve kolayca
bulunabilmesi de tekrarlanan satin alimlar:
kolaylastirir ve artirir (Dick & Basu 1994:
108).

gruplar1  ve
istenilen

sosyal

Tiiketicinin en tercih ettig§i markanin

fiyatindaki bir arti, tiiketicinin marka

sadakatini olumsuz yo6nde
Ancak tiketiciler,
kimligi, marka ile ilgili deneyim ve duygular
sebebiyle markalarina karsi psikolojik bir
bag olusturup markalar1 icin daha fazla
goze  almaktadirlar.  Ancak

markalar arasindan biiyiik
diisiinen tiiketiciler,
birbirinin  yerini  kolaylikla
alabilecegi goriisiinde yogunlagmaktadirlar.

etkileyebilir.

marka imaji, marka

O0demeyi

glintimiizde
farklar olmadigim
markalarin

Bu goriisteki tiiketiciler, indirimde olan,

kabul edilebilir bir markayr da satin
almaktadirlar (Kotler 1994: 450).

Marka sadakati bircok faktorle
yaratilmaktadir. Bunlarin en  Onemlisi
deneyimdir. Bununla birlikte, genelde

sadakat, marka degerinin diger unsurlari
olan farkindalik, c¢agrissm ve algilanan
kaliteyi de etkilemektedir. Bazi vakalarda ise
sadakatin bu ii¢ unsurdan bagimsiz oldugu

goriilmiistiir. Ornegin; McDonald’s
orneginde oldugu gibi bir markanin
algilanan Kkalitesi diisitk oldugu halde
sadakati yiiksek olabilir ya da Japon

arabalarinda oldugu gibi algilanan kalitesi
yliksek oldugu halde sadakati diisiik
olabilir.

Upshaw’a gore, marka sadakati yaratmanin
en az 4 yolu vardir: Birincisi, pazarin en iyisi
olmak, tiiketicinin markadan beklentilerinin
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hepsini ya da daha fazlasimi karsilayacagina
emin olmak; ikincisi,
servislere yenilerini

mevcut Urtin ve
eklemek, {i¢linciisi,
markalarin sadakat yaratan programlarim

pazarlama aktivitelerine cevirmek,
dordiinciisii ise, marka kimligini
gliclendirecek pazar aktivitelerine yatirim
yapmaktir. Reklam, marka kimligini

destekleyen unsurlardan sadece biridir,
ancak marka sadakatini siirdiirmenin en
o6nemli unsurlarindan biridir (Upshaw 1995:

34-35).

Oliver ise, (Oliver 1999: 36) tiiketicilerin
belirli asamalardan ge¢mek suretiyle sadakat
kavramina ulastiklarini ifade etmektedir. Bu
sadakat,

Ozelliklerini  temel

asamalar:  Bilissel markanin

performans almakta;
duygusal sadakat, markanin begenilirligine
yonelmekte; satin alma niyetine yonelik
sadakat, markanin tekrar satin alinma

istegini ifade etmektedir.

Bazi markalar tiiketiciler tarafindan ytiiksek
derecede marka bagimliligina sahiptirler.
Aaker, tiiketicilerin markaya karsi tutumu
bes

ile ilgili olmak iizere basamak

belirtmistir (Kotler 1999: 444):

1. Tiiketici Ozellikle fiyat yiizlinden
marka degistiriyorsa
bagimlilig: yoktur.

2. Tiiketici kullandi1g1 markadan tatmin
olmussa degistirmesi icin bir sebep

marka

yoktur.

3. Tiiketici kulland1g1 markadan tatmin
olmustur ve  degistirmesi ek
maliyetlere sebep olacaktir.

4. Tiiketici markaya deger verir ve onu
arkadasg: gibi goriir.

5. Tiiketici markaya baglanmistir.

O halde, markanin gelisim siirecinde ve
markanin tercih edilebilirliginde miisterilerle
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kurulan yakin iligkiler, {irin ve hizmetlerin
miisteriler ic¢in bir deger ifade etmesi,
kullanim sonrasi elde edilen deneyim ve
tatmin, markaya yonelik olusan giiglii
inanglar, olumlu tutumlar, tiiketicinin
markaya karsi olan baghhigmi ifade
etmektedir. Dolayisiyla, yeni miisterilerin
rekabet
seviyeye
¢ikartilmasinda, tiiketicinin markaya karsi
baghhgmin o6lclisii olan marka sadakati

cezbedilmesinde, isletmelerin

gliciniin maksimum

gelecege  yoOnelik marka yatirimlarimin
temelini olusturmalidir.

AMAC VE YONTEM

Aragtirmanin  amaci, tiiketicilerin  spor
driinlerine  olan marka sadakatlerini
belirlemektir. ~ Arastirma  kapsaminda,
Istanbul Universitesi Beden Egitimi Boliimii
ogrencilerinin spor marka tiiketiminde

marka sadakatlerini incelemek amaci ile 15
Nisan -5 Mayis 2008 tarihleri arasinda
yapilan 200 eksik ve hatali
doldurulan anketlerin elenmesi ile 165 beden
anketler

anketten

egitimi  Ogrencisiyle  yapilan
degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmanin
yan spor

markalarina marka

amaglar1  ise, Ogrencilerin
duygusal

sadakatleri, bilissel marka sadakatleri ve
satin  alma yonelik  marka
sadakatleri ve bu degiskenler arasindaki

iliskiyi ortaya koymaktir.

olan

niyetine

Aragtirma icin oncelikle, arastirma Ornegini
temsil edecek sekilde secilen 20 6grenci ile
on anket c¢alismasi yapilmistr. Bu
Ogrencilere spor malzemeleri alirken spor
markalarimin kendileri i¢in neler ifade ettigi,
spor algiladiklari,
markalar1 tekrar tercih etme nedenleri vb.
gibi sorulmustur. Marka
sadakatlerini  belirleyen  degiskenlerden
olusan Olcegi degerlendirmeleri istenmistir.

markalarin nasil

sorular

ikinci asamada ise, On arastirmadan elde
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edilen bilgiler dogrultusunda arastirmanin
verileri, hazirlanan anket formuna bagh
kalinarak Ogrencilerle yiiz yiize yapilan

goriismeler  sonucu  toplanmigtir.  Bu
arastirmada ogrencilerin spor
markalarindaki marka tercihleri ve spor
markalarma olan sadakatleri yaslarina,

cinsiyetlerine, simiflarina, yasadiklar1 ortama
gibi
degiskenlere baglh olarak ele alinmistir.
Ayrica, Ogrencilerin spor markalarina olan
duygusal marka sadakatleri, bilissel marka

ve aylk ortalama harcamalar:

sadakatleri ve satin alma niyetine yonelik
marka sadakatleri ve bu
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
Korelasyon Analizi ve Tek Yonlii Varyans

ANOVA sonuglarina bakilmis ve anlamlilik

degiskenler

diizeyleri ortaya ¢ikartilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler
SPSS for Windows 11.0 yazilim programinda
degerlendirilmistir. Bu asamada Once
orneklemin demografik bilgileri yiizde ve
frekans  dagilimlari, daha sonra da
arastirmanin temel sorularinin cevaplari
tablolagtirilarak sunulmustur.
H1: Bilissel marka sadakati satin alma
niyetine yonelik marka sadakati olusturur.
H2: Duygusal marka sadakati satin alma
niyetine yonelik marka sadakati olusturur.
H3: Markanin satin alinma sikligt marka
sadakati olusturur.

H4: Markaya yonelik haberdarlik ve marka
bilinirligi
sadakati yaratir.

H5: Tiiketicilerdeki marka sadakati mar-

satin almaya yonelik marka

kanin tekrar tekrar satin aliminda etkilidir.
Hé6: Yiiksek marka sadakatine sahip olan
tiikketicilerin pazarlama iletisimi yontem-
lerinden etkilenmeleri oldukc¢a zordur.

H7: Ge¢mis deneyimler satin almaya yone-
lik marka sadakati yaratir.

H8: Markanin performans 0zelliklerinin

beklentilere cevap vermesi satin alma

niyetine yonelik marka sadakati yaratir.

BULGULAR

Arastirma kapsamina giren beden egitimi
Ogrencilerinin, demografik ve
ekonomik gostergelerinin
dirilmesinde  yiizde  dagilimlan
almmistir. Arastirma kapsamina
ogrencilerin biiyiik bir bolimiinii %40,6
orantyla 23 ve {izeri yas grubu olustururken
%12,7 ile 20 ve 22 yas grubu
olusturmaktadir. Ogrencilerin %52,11 erkek
ogrenciler % 47,9'u kiz 6grencilerdir. %41.2
oranda en fazla 2. smf Ogrencileri
arastirmaya dahil edilmislerdir. Ogrencilerin
%82,9 gibi bir oranla biiyiik ¢ogunlugu
ailesiyle yasamaktadir. Ogrencilerin %35,9
oranla aylik 501 YTL’den fazla harcama
yaptiklari, %30,1 oranda 300 YTL'den az
3001 ile 400 YTL
arasinda harcama yapanlarin ise, %20,5
oldugu ve %135
yapanlarin 401 ile 500 YTL arasinda harcama
yaptiklar: tespit edilmistir.

sosyo-
degerlen-

esas
alinan

harcama yaptiklari,

ile en az harcama

Beden egitimi 0grencilerinin spor markalar1
tercihlerinde satin almaya yonelik marka
sadakatleri  cinsiyetler  ag¢isindan  ele
alindiginda  erkek  Ogrencilerin  kiz
Ogrencilerine oranla daha sadik tiiketiciler
olduklar yapilan karsilagtirmali analizlerde
Erkek ogrenciler kiz
Ogrencilerine nazaran kullandiklar1 spor
markalarindan  kolay kolay
vazgecemeyeceklerini, eskidiginde de yine
tercih edeceklerini,
markalarinin beklentilerine daha fazla cevap

ortaya cikmustir.
malzemesi
ayni markay1
verdigini, mdiisteri sadakat programlarini

daha cekici ve markalarini daha fazla tatmin
edici bulduklarini ifade etmiglerdir.

47



[LETISIM FAKULTESI DERGISI / Spor Uriinlerine Yonelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma

Bu asamada da beden egitimi 6grencilerinin
satin almaya yonelik marka sadakatleri ile
bilissel yani
hakkindaki diisiinceleri arasinda iliski olup
olmadigini gérmek amaciyla bu degiskenler
arasindaki korelasyona bakilmistir. Tablo
1(s. 54)'de korelasyon katsayilar1 goste-
rilmigtir.

marka sadakatleri marka

Beden egitimi 6grencilerinin spor markalari
hakkinda satin almaya yonelik marka
sadakatleri ile {irlinlerin cazip fiyatta olmasi
arasinda (p<0,0lanlamlilik diizeyinde) dogru
ve gliclii bir iliski
Pearson korelasyon katsayis: (0,174). Tablo
da markanin goze carpiciligl ile satin almaya
yonelik marka sadakati arasinda % 99 giiven
aralig1 (p<0,01anlamlilik
diizeyinde) dogru orantil1 ve giiglii bir iliski
s0z konusudur. Pearson korelasyon katsayisi
(0,202). Yine markanin taninmighgi ve satin
almaya yonelik marka sadakati arasinda

orantili mevcuttur.

icerisinde

(p<0,0lanlamlilik diizeyinde) dogru orantili
ve gliclii bir iligki vardir. Pearson korelasyon
katsayis1 (0,169). Tablo 1’den de goriildiigii
lizere, satin almaya yonelik marka sadakati
ile kalite,
Pearson korelasyon katsayis1 (0,268), renk ve
model Pearson korelasyon katsayist (0,217),
goriiniim Pearson korelasyon katsayisi
(0,206), gegmis  deneyimler  Pearson
korelasyon katsayist (0,211), aliskanlik
Pearson korelasyon katsayisi (0,244), genis
iiriin yelpazesi Pearson korelasyon katsayisi
(0,285) ve kullamishlik Pearson korelasyon
katsayis1 (0,292) arasinda dogru orantili ve
glucliic. bir iliski s6z konusudur. Bu
sonug¢lardan, markanin

(p<0,05anlamlilik  diizeyinde)

performans
ozelliklerinin olumlu kargilanmasi ile olusan
biligsel marka sadakati ile satin almaya
yonelik marka sadakati arasinda pozitif
yonde gliclii bir iliskinin oldugu H1
varsayiminin dogrulandigi goriilmektedir.
Beden spor

egitimi Ogrencilerinin
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markalarimi satin alirken, yakin gevrelerinin
Onerilerinden  etkilenmedikleri ortaya
¢ikmistir. Bu da satin almaya yonelik marka
sadakati

etkili olmadigini gostermektedir.

olusumunda c¢evre faktorlerinin

Tablo 2 (s. 54)'de goriildiigi gibi %95 giliven
araliginda beden egitimi 6grencilerinin satin
almaya yonelik marka sadakati ile “cazip
fiyat” degiskeni acisindan istatistiki agidan
anlamli  bir  farkliik  bulunamamistir.
(significance 0,296) Kalite, renk ve model,

goriiniim, gboze  carpialik,  “Gegmis
deneyimler”, “aliskanlik”, “taninmislik”,
genis Uriin yelpazesi ve “kullanighlik”

kriterleri arasinda istatistiki acgidan 0,05
anlamlilk diizeyinde anlaml bir farklilik
oldugu
hareketle, spor malzemeleri satin almay1
tercih ederken kalite, renk ve model,
carpicilik, gecmis
deneyimler, aligkanlik, taninmislik, genis

goriilmektedir. Bu  sonugtan

goruniim, goze
iriin segeneginin olusu ve kullarighlik gibi

kriterler Ogrenciden Ogrenciye farklilik

gostermektedir.

Beden egitimi 0grencilerinin spor markalari
hakkinda
sadakatleri ile triinlerin giivenli olmasi
(p<0,05anlamlilik diizeyinde), Pearson
korelasyon katsayisi (0,319), rahat olmasi
Pearson korelasyon katsayis1 (0,231), bu
markay1 kullanirken 6grencilerin kendilerini
iyi hissetmesi Pearson korelasyon katsayisi
(0,310), Kkaliteli
korelasyon katsayis1 (0,283), 6zgiin olmasi
Pearson korelasyon katsayist (0,331) ve
modaya uygunlugu Pearson korelasyon
katsayist (0,274), arasinda da dogru orantili
ve gii¢lii bir iliski mevcuttur. Bu sonuglarda,
beden egitimi 6grencilerinin tercih ettikleri
markalar1 giivenli, rahat, kaliteli, 06zgiin,
modaya uygun bulmalar: ve kendilerini bu

satin almaya yonelik marka

irtinler olmasi Pearson

markalar1 kullanirken iyi hissetmeleri bu
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markalar ile aralarinda duygusal bir yakinlik
oldugunu gostermektedir. Yani, markaya
yonelik olumlu disiinceler duygusal marka
sadakati olusturmakta ve duygusal marka
sadakati ile satin almaya yonelik marka
sadakati arasinda bir¢ok kriterde giiclii ve
pozitif bir iligkinin varligt da H2nin
dogrulandigini Tiiketici-
lerinin kalplerinde ve akillarinda duygusal
bag kurabilen markalar hi¢ kuskusuz
tiiketicilerini kendilerine baglamislardir.

gostermektedir.

Markanin yenilik¢i olmasi, prestij saglamasi
ve arkadaglarimin kullandiklar1 tek marka
olmalar1 beden egitimi 6grencilerinin spor
markalarinin iriinlerine olan satin almaya
yonelik marka sadakatlerinde ¢ok fazla etkili
unsurlar Beden
ogrencilerinin yaslar1 geregi yeniliklere karsi
acik olmalari, degisiklik ve heyecan arayan
yapilarina uygun olarak yeni markalar1

degillerdir.

egitimi

denemekte sakinca gormemekteler. Bu

durumda onlarin marka sadakatlerini

olumsuz yonde etkilemektedir.

Tablo 3(s. 55)'de goriildiigii gibi %95 giiven
araliginda beden egitimi 6grencilerinin satin
almaya yonelik marka sadakati ile giivenli
olmasi, rahat olmasi, urunlerinin kaliteli
bulunmasi, 6zgiin, yenilik¢i, modaya uygun
olmasi, prestij saglamasi, kullananin kendini
iyi hissetmesi ve arkadaslarinin kullandiklari
tek marka olmasi gibi kriterlere gore
istatistiki acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamh bir farkliik oldugu goriilmektedir.
Yani, beden egitimi Ogrencilerinin satin
almaya yoOnelik marka sadakatleri ile
markaya yonelik olumlu  diisiinceleri
bakimindan Ogrenciler arasinda farklilik

oldugu goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda 6grencilerin %
447 oraninda Nikei, %
Adidas’t ve %9,5 oraninda Puma’y1 tercih

37,1 oraninda

ettikleri anlasilmaktadir. Bu ¢gergevede,
ogrencilerin piyasada daha yaygin ve kabul
gormils spor markalarini satin almayi tercih
ettikleri saptanmuistir.

Firmalar hedef kitleleri ile iligkilerini
olustururken oOncelikle onlarin akillarinda
bir yer tutmaya ya da bilinirlik kazanmaya,
daha sonra da bu bilinirlik {izerinde
kurulacak duygusal bir baga ihtiyag
duymaktadirlar. Bu baglamda beden egitimi
ogrencilerinin ilk spor
firmas1 %61,8 oraniyla Nike, daha sonar ise,
%35,2 ile Adidas ve %0,6 oranla Puma ve
%0,6 oranla Reebok gelmektedir.

akillarina gelen

Ancak Tablo 4 (s. 55) incelendiginde ise, %
99 giiven aralig1 icerisinde (p<0,0lanlamlilik
diizeyinde) satin alma davranusina yonelik
marka sadakati ile ilk akla gelen spor
markas1 arasindaki korelasyon analizinde,
gliclii ve ters orantili bir iliski oldugu ortaya
¢itkmistir. Yani bu degerler satin alma
davramusina yonelik marka sadakati ile ilk
akla gelen spor markasi arasinda negatif
yonlii bir iliskinin varligini gostermektedir.
Pearson korelasyon Kkatsayist (-0,074). Bu
“Markaya
haberdarlik ve marka bilinirligi satin almaya
yonelik marka sadakati yaratir.” Hipotezinin

sonuca gore, H4 yonelik

dogru olmadigi yani, markanin fazla
biliniyor olmasi satin almaya yd&nelik bir
marka baghhgmin olusmasinda yalniz

basina bir etken olmadig: ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5(s. 55)'de ise, % 99 giiven araliginda
(p<0,0lanlamlilik  diizeyinde) duygusal
marka sadakati ile ilk akla gelen spor
markasi arasindaki korelasyon analizinde,
orta ve dogru orantili bir iligki sz
konusudur. Pearson korelasyon katsayisi
(0,036). Bu sonuca gore, beden egitimi

ogrencilerinin ilk akillarina gelen spor
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markalar: ile duygusal anlamda bir marka
sadakati olustugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 6(s. 57) incelendiginde de, % 99 giiven
araliginda  (p<0,0lanlamhilik  diizeyinde)
satin alma davranismma yonelik marka
sadakati ile markanmin degistirilmemesi
konusunda yapilan korelasyon analizinde,
giigliic ve dogru orantili bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yani bu degerler satin alma
davranisina yonelik marka sadakati ile
markanin tekrar satin alinmasi arasinda ¢ok
glclii pozitif yonlii bir iliskinin varligin
gostermektedir. Pearson korelasyon
katsayis1 (0,630). Bu da, H5 “Tiiketicilerdeki
marka sadakati markanin tekrar tekrar satin
etkilidir.”

dogrulandigini gostermektedir.

aliminda Hipotezinin

Beden egitimi Ogrencilerinin pazarlama
iletisimi yontemlerinden en fazla %55.9
oraninda fiyat promosyonundan, daha sonra
%21.7 oraninda reklamlardan en az olarak

da %1.9 oraninda sponsorluk
uygulamalarindan  etkilendikleri  ortaya
cikmugtir.

Tablo 7(s. 57)e gore, beden egitimi

ogrencilerinin spor markalar1 hakkinda satin
almaya yoOnelik marka sadakati ile
pazarlama iletisimi yontemleri arasinda orta
dereceli bir iliskinin oldugu goriiliirken,
duygusal ve bilissel marka sadakatinde
giiclii bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir.
Pearson korelasyon katsayisi (0,094, 0,003,
0,002). Pazarlama uyaranlar:1 daha ¢ok satis
amagli faaliyetler oldugundan, satin almaya
sadakatinde, bilissel ve
duygusal marka sadakatlerinden daha fazla

yonelik marka

iligkili oldugu tespit edilmistir. Yani, sonug
itibariyle, H6 “Yiiksek marka sadakatine
sahip olan tiiketicilerin pazarlama iletisimi
oldukca

yontemlerinden etkilenmeleri
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zordur.” Hipotezi arasinda bir paralellik s6z
konusudur.

Tablo 8(s. 57)de ise, beden egitimi
Ogrencilerinin marka hakkindaki ge¢mis
deneyimler ile satin almaya yonelik marka
sadakati arasinda % 99 giiven araliginda
(p<0,01anlamlilik diizeyinde) dogru orantili
ve glcli bir oldugu
ispatlanmistir. Pearson korelasyon katsayisi
(0,211). Beden egitimi Ogrencileri spor
markalarini tercih ederken onlar1 daha 6nce
hakkinda
olumlu deneyimler yasamalar1 6grencilerde
kullandiklar1 markalara karst bir sadakat
olusturmustur. Bu sonug¢ da, H7 “Geg¢mis
deneyimler satin almaya yonelik marka

iligkinin ~ var

kullanmis olmalar1 ve onlar

sadakati yaratir” Hipotezini dogrula-
maktadir.
Tablo 9(s. 58)Yda markanin beklentilere

cevap vermesi ile satin almaya yonelik
marka sadakati arasinda % 99 giiven aralig1
icerisinde  (p<0,0lanlamhilik  diizeyinde)
dogru orantili ve giiclii bir iliskinin var
oldugu ispatlanmistir. Pearson korelasyon
katsayist (0,760). Buradan da, H8 “Markanin
performans Ozelliklerinin beklentilere cevap
vermesi satin alma niyetine yonelik marka
sadakati yaratir.” Hipotezinin dogrulandigi
sonucuna ulagsmak miimkiindiir. Beden
egitimi Ogrencileri spor markalarini tercih
ederken, o markalarda kendilerini tatmin
edecek bazi unsurlar1 yakalamislarsa ve
ihtiyaclarma  ve  beklentilerine
bulmuslarsa markalarint degistirmeleri igin
bir sebep yoktur.

cevap

Ayrica markanin aligkanlik yaratmas: ile
satin sadakati
arasinda (p<0,0lanlamlilik diizeyinde) dogru
orantili ve gii¢lii bir iliski s6z konusudur.
Belirli marka ve magazalar
aligkanlik

almaya yonelik marka

insanlarda

yaratir ~ve bu  nedenle
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alternatiflerle fazla ilgilenmezler. Burada da
beden egitimi Ogrencilerinin kullandiklar:
spor markalarinin kendilerinde bir aliskanlik
yarattign ve aligkanhigin da satin almaya
yonelik marka sadakatinde onemli bir rol
oynadig1 goriilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Rekabetin yogun oldugu spor iiriinleri
sektoriinde, tiketici
etkileyebilmek ve pazar paylarini korumak
ve artirmak igin, firmalar bir taraftan yeni

tercihlerini

tirtinleri ve markalar1 pazara sunarken; diger

taraftan da, mevcut uriinlerinde
iyilestirmeler yapmakta ve ayrica, yogun bir
sekilde tutundurma faaliyetlerine
bagvurmaktadirlar. Isletmelerin
surdiiriilebilirliklerinde Onem
tastyan “Marka” kavrami,
diinyalarinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmektedir. Pazarlama agisindan

Onemlerinin iletigim

stratejik
tiiketicilerin

anlasiip  dogru
uygulamalar1 ile spor markalarinin spor
urtinlerini tiiketicilerin farkina vardiklar1 ve
satin almada tercih ettikleri markalar sinifina
dahil etmeleri basarilarin1 belirleyici en

onemli faktordur.

Marka sadakati
marka bilinci

olusturmada gli¢li bir
olusturmanin Onemi ve
gerekliligi ~ yadsinamaz  bir  gergektir.
Tiiketicilerin spor {iriinleri ile aralarinda
kuvvetli bir ortakligin, giivenin saglanmasi
gerekmektedir. Beden egitimi 6grencileri ile
spor markalar1 arasinda kurulacak giiglii
duygusal bag, yarinin sporcular1 ya da spor
egitmenlerinin markaya uzun siireli bir
baghlik iliskisi gelistirebilmesi icin 6nem
tasimaktadir

Beden egitimi ogrencilerinin spor
markalarini ne kadar iyi tamidiklar1 ve ayni
zamanda onlarin spor markalar ile ilgili
pozitif duygularini, yani markalara olan

sadakatlerini 6l¢gmek amaciyla yapilan bu
calismadan elde edilen sonuglara gore,
beden egitimi 6grencileri, satin aldiklar1 spor
driinlerinin modelde
olmasi, fiyatinin cazip olmasi, kaliteli olmasi,
glizel goOrlinmesi ve carpict olmasi, genis
iriin yelpazesine sahip olmasi, kullanigh ve
taninmis

istenilen renk ve

marka olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Beden egitimi 6grencilerinin
spor
bulmalari,

uymasl imjalarinin kisilikleriyle Ortiismesi

markalarinda  aradiklar1  fayday:

driinlerin yasam tarzlarina

nedeniyle = markalara  karst  olumlu
diisiinmeye
aralarinda kisisel bir bagliik olusmustur.
Ogrenciler deneme sonucu belli markalarin

tatmin edici olduklarini 6grendiklerinde de

baslamislar ve markayla

tekrar satin alma davranisi gostemislerdir.

Beden egitimi ogrencilerinin spor
markalarina yonelik marka sadakatlerini
incelemek amaca ile yiiriitilen bu
arastirmada; beden egitimi Ogrencilerinin
spor markalar1 tercihlerinde satin almaya
yonelik marka sadakatleri
acisindan ele alindiginda, erkek 6grencilerin
daha sadik
tiiketiciler olduklar1 yapilan karsilastirmali
analizlerde ortaya ¢ikmistir. Erkek 6grenciler
kiz 6grencilerine nazaran kullandiklar1 spor
malzemesi markalarindan kolay kolay

vazgecemeyeceklerini, eskidiginde de yine

cinsiyetler

kiz  Ogrencilerine oranla

ayni markay1 tercih edeceklerini,
kullandiklar1 markalarin beklentilerine daha
fazla cevap verdigini, miisteri sadakat

programlarini daha c¢ekici ve daha fazla
tatmin edici bulduklarini ifade etmislerdir.

Bu sonucglardan, markanin performans
ozelliklerinin beklentilerine cevap vermesi
ile olusan bilissel marka sadakati ile satin
almaya yoOnelik marka sadakati arasinda
pozitif yonde giiclii bir iliskinin oldugu
varsayiminin dogrulandigi goriilmektedir.
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Beden egitimi Ogrencilerinin spor
markalarimi satin alirken, yakin cevrelerinin
Onerilerinden ortaya
¢ikmistir. Bu da satin almaya yonelik marka
sadakati olusumunda cevre faktorlerinin
etkili olmadigini gostermektedir.

etkilenmedikleri

Markalar, {iretici igletmelerle tiiketiciler
arasinda baglanti noktast
olusturmaktadirlar. Tiiketiciler kisisel

algilamalar1 ile markanin kalitesi, yiiksek
performansi, diger markalardan farkliligi
gibi
hizmette fonksiyonel 0Ozelliklerin disinda
duygusal ve sembolik degerler ekleyerek

unsurlar1 degerlendirip {iriin veya

markalardan  faydalanmaktadirlar.  Bu
baglamda, markaya yonelik olumlu
diisiinceler duygusal marka sadakati

olusturmaktadir. Yapilan arastirmada da
duygusal marka sadakati ile satin almaya
yonelik marka sadakati arasinda da bir ¢ok
kriterde giiglii ve pozitif bir iliskinin varlig
ortaya ¢ikmustir. Beden egitimi Ogrenci-
lerinin kalplerinde ve akillarinda duygusal
bag kurabilen spor markalari, hi¢ kuskusuz
onlar1 kendilerine baglamistir.

Beden egitimi Ogrencilerinin yaslari geregi
yeniliklere karsi acik olmalari, degisiklik ve
heyecan arayan yapilarina uygun olarak
yeni  markalar1  denemekte  sakinca
gormemekteler. Bu durumda onlarin marka
sadakatlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiketiciler kullandig1 iuriin/markadan
memnun kalmas1 sonucunda bir sonraki
satin aliminda yine ayni markay1 tercih
etmektedirler. Buradan da, beden egitimi
ogrencilerinin kullandiklar1 markalara karsi

olumlu tutumlar1 ve beklentilerine cevap

alabiliyor olmalari, onlar1 tekrar ayni
markay1 satin almaya yonlendirmekte ve
markalarina  olan  baglhliklarmi  ifade
etmektedir.
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Beden egitimi Ogrencileri spor markalarini
tercih ederken onlari daha 6nce kullanmis

hakkinda
yasamalar1

olmalar1 ve onlar olumlu
deneyimler
kullandiklar1 markalara karsi bir sadakat

olusturmustur.

ogrencilerde

Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger
bulgu ise, markanin bilinirligi beden egitimi
Ogrencilerinin satin almaya yonelik marka
sadakatlerinde yalniz basina etkili bir unsur
degildir.
ogrencilerin duygusal marka bagliliklarinda

Marka bilinirligi ve taninrhg

onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Yani beden egitimi 6grencileri piyasada en
fazla bilinen spor markalarindan Nike,
Adidas,
hatirlamig olmalarina ve onlarla aralarinda
duygusal anlamda bir baglilhik olmasmna

Puma ve Reebok’t c¢ogunlukla

ragmen satin almaya yoOnelik marka
sadakatlerinde =~ markalarin  performans
ozelliklerinin daha etkili oldugu
goriilmektedir.

Benzer sekilde, tiiketicilerde olusan markalar
hakkindaki olumlu diisiinceler pazarlama
stratejileri ile birlestirildigi zaman, uzun
siiren bir firma-miisteri iliskisi meydana
getirir. Bilindigi gibi, promosyon olarak
bilinen satis gelistirme faaliyetleri de hizli bir
iletisim stireci icerisinde hedef tiiketicilere
ulasarak tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileme ve markanin bu gruplar tarafindan
benimsenmesini saglamaktadir. Calismadan
elde edilen bulgulardan, beden egitimi
Ogrencilerinin spor marka satin alirken
pazarlama stratejilerinden o&zellikle fiyat
promosyonundan ve reklamlardan
etkilendikleri tespit edilmistir. Upshaw’in da
gibi;
gliclendiren pazar aktivitelerinden olan
reklam faaliyetleri satin almaya yonelik
marka sadakati olusumunda etkili olmustur.

ileri  stirdigii marka  kimligini

Ancak, pazarlama iletisimi yontemleri ile
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duygusal ve biligssel marka sadakati arasinda
glclii bir iliskinin olmadig1 da ortaya ¢ikan

trtinlerinin farkl kategorilerinde bu ¢alisma
yapilarak literatiire katk1 saglanabilir.

diger bir sonugtur.

Sonug¢ olarak denilebilir ki, bu c¢alisma
sonuglar1 ¢cercevesinde tiiketicilerin spor
tirtinlerine yonelik marka sadakatlerinin
daha iyi tanimlanabilmesi ve daha detayh
yorumlar yapilabilmesi i¢in ayni ¢alismanin
Orneklem hacmi genisletilerek ya da

kiyaslama yapilabilmesi amaciyla spor
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TABLOLAR

Tablo 1: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakati ile Bilissel Marka

Korelasyon Tablosu

Sadakati Arasindaki

72 - ) —_— A o = i~ — <R = = &
E |8 |2 |2 |E |2 |E2|=2 |2 |58 |2
= < 1S) =) ) o & = Zp H= o & =
N 2 g = D = g o
> (=9 = & R g wa | 5.5 2
g N [ :Q = Q E =l =) ) %
< > O] O S| < = (TR =} =
< 2 e o @ & = E
(<5} He) = __\'2 N2
x &) S
Pearson 1 [,174(%) [268(**) [217(**) [206(**) |,202(¥) [211(**) [244(**) |,169(*) [285(**) | ,149 [292(**)
brrelation
(2-tailed) . ,028 ,001 ,005 ,008 ,010 ,008 ,002 ,031 ,000 | ,060 ,000
N | 165 160 164 165 165 161 160 162 163 162 | 161 164

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 2: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakati

Tek Yonlii Varyans ANOVA Tablosu

ile Biligsel Marka Sadakati Arasindaki

Kareler Serbestlik Kareler Ortalama F Sig.
Toplam1 | Derecesi (df)
Cazip fiyat 60,507 33 1,834 1,141 ,296
202,468 126 1,607
262,975 159
105,521 33 3,198 4,700 ,000
88,448 130 ,680
193,970 163
Renk ve model 100,239 33 3,038 4,851 ,000
82,027 131 ,626
182,267 164
Gorinim 115,399 33 3,497 4,482 ,000
102,213 131 ,780
217,612 164
Goze garpicihik 111,414 33 3,376 3,286 ,000
130,487 127 1,027
241,901 160
Gegmis deneyimler 111,590 32 3,487 3,561 ,000
124,353 127 ,979
235,944 159
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Aliskanlik 139,219 33 4,219 3,806 ,000
141,867 128 1,108
281,086 161
Taninmishgy 95,874 33 2,905 2,277 ,001
164,617 129 1,276
260,491 162
Genis Uriln yelpazesi 95,722 33 2,901 3,823 ,000
97,124 128 ,759
192,846 161
Yakin ¢evremin onerisi 92,910 33 2,815 1,818 ,010
196,729 127 1,549
289,640 160
Kullanighhgi 125,746 33 3,810 5,535 ,000
89,498 130 ,688
215,244 163

Tablo 3: Satin Almaya Yoénelik Marka Sadakati ile Duygusal Marka Sadakati Arasindaki
Tek Yonlii Varyans ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplami Derecesi (df) Ortalama
Giivenli 94,959 32 2,967 4,906 ,000
79,236 131 ,605
174,195 163
Rahat 121,258 33 3,674 6,336 ,000
74,816 129 ,580
196,074 162
Kendimi Iyi hissediyorum 110,602 33 3,352 6,298 ,000
68,114 128 ,532
178,716 161
Kaliteli Grtinler sunuyor 106,203 33 3,218 5,678 ,000
74,245 131 ,567
180,448 164
Ozgiin 84,268 33 2,554 3,630 ,000
89,334 127 ,703
173,602 160
Yenilikei 128,692 33 3,900 2,122 ,002
237,087 129 1,838
365,779 162
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Modaya uygun 103,511 33 3,137 3,834 ,000
106,361 130 ,818
209,872 163
Prestij sagliyor 117,557 33 3,562 2,520 ,000
179,561 127 1,414
297,118 160
Arkadaslarimin kullandigy 95,674 33 2,899 2,144 ,001
tek marka
173,098 128 1,352
268,772 161

Tablo 4: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakati ile ilk Akla Gelen Marka Arasindaki
Korelasyon Tablosu

Satin Almaya {1k akliniza gelen

blik Marka Sadakati spor markasi

hangisidir?

Satin Almaya Yénelik Pearson 1 -074
Marka Sadakati Correlation

Sig. (2-tailed) . ,342

N 165 165

Ilk akliniza gelen Pearson -074 1
or markasi hangisidir Correlation

Sig. (2-tailed) ,342
N 165 165

Tablo 5: Duygusal Marka Sadakati ile Ilk Akla Gelen Marka Arasindaki Korelasyon
Tablosu

Duygusal [k aklimiza gelen
Marka Sadakati por markasi hangisidir

Duygusal Pearson Correlation 1 ,036
Marka Sadakati
Sig. (2-tailed) . ,649
N 165 165
[k akliniza gelen Pearson Correlation ,036 1
r markasi hangisidir
Sig. (2-tailed) ,649
N 165 165

56



ILETiSIM FAKULTESI DERGISI / Spor Uriinlerine Yonelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma

Tablo 6: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakati ile Markanin Tekrar Satin Alinmasi
Arasindaki Korelasyon Tablosu

Markanizi Satin Almaya

tekrar satin Yonelik

almay1 Marka Sadakati

Hiisiinliyor musunuz

Markanizi tekrar | Pearson Correlation 1 ,630(*%)
satin almay1
diislinliyor musunuz

Sig. (2-tailed) ,000

163 163

Satin Almaya Yonelik | Pearson Correlation ,630(**) 1
Marka Sadakati

Sig. (2-tailed) ,000 .

163 165

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 7: Marka Sadakatleri ile Pazarlama iletisimi Yontemlerinin Tercihi Arasindaki

Korelasyon Tablosu

Markanizi secerken Satin Almaya Duygusal Bilissel
asagidaki hangi Yonelik Marka Marka
pazarlama iletisimi [ Marka Sadakati Sadakati Sadakati
bntemleri ilginizi ¢cekiyor?
flarkanizi secerken | Pearson 1 ,094 ,003 ,002
asagidaki hangi forrelation
pazarlama
etisimi yontemleri
ilginizi cekiyor?
,234 ,970 ,980
(2-tailed)
161 161 161 161

Tablo 8: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakatleri ile Ge¢mis Deneyimler Arasindaki

Korelasyon Tablosu

fecmis deneyimler Satin Almaya
Yonelik Marka Sadakati
Ge¢cmis deneyimler Pearson Correlation 1 ,211(%%)
Sig. (2-tailed) . ,008
N 160 160
Satin Almaya Yonelik Pearson Correlation ,211(*%9) 1
Marka Sadakati
Sig. (2-tailed) ,008
N 160 165

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 9: Satin Almaya Yonelik Marka Sadakatleri ile Markanin Beklentilere Cevap
Vermesi Arasindaki Korelasyon Tablosu

Satin Almaya Marka

Yonelik Marka beklentilerime

Sadakati cevap veriyor

Satin Almaya Yonelik | Pearson Correlation 1 ,760(*%)
Marka Sadakati

Sig. (2-tailed) . ,000

N 165 141

Marka beklentilerime Pearson Correlation ,760(*%) 1
cevap veriyor

Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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