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Spor Markalari ve Upiversite Ogrencilerinin Marka Tercihleri
Uzerine Bir Arastirma

0oz

Nigde Omer Halisdemir Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda égrenim géren égrenciler ile yapilan bu
arastirmanin amaci; 6grencilerin spor giyim pazarindaki marka tercihleri hakkinda bilgi edinmek, en cok tercih edilen
spor giyim sektériinde markalagma ile ilgili de bilgi vermektir. Arastirmanin modeli tarama modelidir. Arastirmaya 2018-
2019 Egitim-Ogretim Gliz Yaryili Nigde Omer Halisdemir Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda
o6grenimine devam eden 106's1 kiz, 154'U erkek olmak izere toplam 260 gonulli 6grenci katiimistir. Veri toplama araci
olarak Cavusoglu (2007) tarafindan gelistirilen Marka Sadakati Olgegi uygulanmis ve kaynak taramasi yapiimistir.
Verilerin analizinde kullanilan betimleyici istatistikler yizde, frekans ve aritmetik ortalamadir. Arastirma sonuglarina
gore; ankete katilan 260 kisinin %71,5'lik oranla buyuk bir kismi televizyon/sosyal medya reklamlarini izlerken %28,5'lik
oranla daha kuiguk bir bolimu ise televizyonda/sosyal medyada reklamlari izlememektedir. Katihmcilarin %76,2’sinin
televizyonda/sosyal medyada yayinlanan spor reklamlarini izledikleri, %23,9'luk bir kesim ise televizyonda/sosyal
medyada spor reklamlarini izlemedikleri saptanmigtir. Katilimcilarin akillarinda kalan televizyon/sosyal medya reklamlar
icerisinde %43,1 ile Nike markasi, %23,1 ile Adidas markas! yer almaktadir. %59,6's1 reklamlarinda begenilen
sporcularin yer aldigi bir Grinu satin aldiklarini belirtirken %40,4’lik bir oranda bu sorunun karsihdi “hayir” olarak
gelmistir. Katilimcilarin %35,4'G sevilen bir sporcunun uriin reklaminda yer almasi ile fiyatinin yiksek olmasina karsin
urina satin alacaklarini belirtirken %64,6'lik bir kesim “hayir” yanitini vermistir. Spor reklamlarindaki bransg tercihinde
%46,9 ile futbol birinci sirada yer almaktadir. Katiimcilarin marka tercihlerine bakildiginda %39.6's1 Nike, %25.8'i
Adidas, %13.5’i Puma, %4.6’sI Kinetix, %3.1'i Lescon, %3.1'i Lotto, %2.3'4G Hummel, %8.0’1 diger markalari tercih
etmistir. Katilimcilarin marka tercih sebeplerinde ise %52,9°u kaliteli, %13,9'u rahat, %14,2’si fiyatinin uygun olmasinin
tercihlerini etkiledigini belirtmiglerdir. Katilimcilarin aligveris yapma tercihlerine gére %35,8’inin magazayi, %20,4’Gnun
sosyal medyayl, %23,9'unun hem magazay! hem de sosyal medyayi tercih ettikleri saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka tercihleri, Spor markalari, Universite égrencileri

Sports Brands and a Research on Sports Brand Preferences of
University Students

ABSTRACT

The aim of this study is to determine brand preferences of the participants in the sportswear market and to provide
information about the brands in the sportswear sector. This survey study is conducted with the participation of 260
students (106 women and 154 men) attending at Nigde Omer Halisdemir University School of Physical Education and
Sports in 2018-2019 Educational year, Fall term. The data for this study was collected with “The Brand Loyalty Scale”
developed by Cavusoglu (2007). Descriptive statistics, percentage, frequency and arithmetic mean were used in the
analysis of the data. According to the findigs, 71,5% of the participants stated that they watch television / social media
ads, while 28,5% did not watch TV / social media ads. In addition, 76,2% of the participants watched sports
advertisements on television / social media, while 23,9% did not watch sports advertisements on television / social
media. The most influential and remembered television / social media ads belong to Nike with 43,1% and Adidas with
23,1%. 59,6% of the participants stated that they purchased a product that an athlete they liked acted in the ads.
However, 64,6% of the participants stated that they wouldn’t buy the product just because of the advertisements if the
price of the product was high, which means price is more important than the ads. 46.9% of the participants stated that
they would like to see more footballers in sports advertising. When the brand preferences of the participants were
analyzed, it was found that 39,6% prefer Nike, 25,8% prefer Adidas, 13,5% prefer Puma, 4,6% prefer Kinetix, 3,1%
prefer Lescon, 3,1% prefer Lotto, 2,3% prefer Hummel, 8,0% prefer other brands. In terms of brand preference, 52,9%
of the participants stated that they prefer specific brands because of their good quality, 13,9% choose because of the
comfort, and 14,2% chose because of the reasonable price. it was also found that 35,8% preferred traditional shopping,
20,4% preferred online shopping media, 23,9% preferred both.

Keywords: Brand, Brand preferences, Sports brands, University students

39



Ekiz MA,. Kizilkaya HT. (2020). Spor Markalari ve Universite Ogrencilerinin Marka Tercihleri
Uzerine Bir Arastirma. Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi. 14(1), 38-51.

GIiRIS

icinde bulundugumuz teknoloji caginda yasanan gelismeler sporu da dogrudan
etkilemektedir. Bunun sonucu olarak spor markalari da sporcu performansini
arttirmak ve yarisma anindaki engelleri ortadan kaldirmak amaciyla Urunlerinde
surekli gelistirme c¢aligmalari yapmaktadirlar. Sdrati artirici, kosarken
kullanicisina rahatlik ve avantaj saglayan kosu ayakkabilari gelistirmek ya da
bir mUsabakada rakip sporcularin gekmelerini engellemek igin vicudu saran,
teri emen forma ve esofmanlarin Uretilmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir.
Bununla birlikte artik insanlar gunluk yasantilarinda, gluzel ve sik giyinme
arzularinin yani sira rahat ve vicut sagligini koruyan kiyafetleri tercih
etmektedirler. Buna baglantili olarak spor malzemeleri Ureten firmalar gunlik
kiyafetlerde de trendi yakalamak ve Urunlerini hedef kitleye pazarlayabilmek igin
unli moda tasarnmcilariyla g¢aligmaya baslamalarinin  yani sira drin
kataloglarini da surekli yenilemektedirler. Bu durum artan rekabet ortaminda
musteri odakli pazarlama anlayisinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir bu
da spor pazarinda markalasmanin dnemini artirmaktadir. Hedef kitlenin istek ve
gereksinimlerini dogru bir bicimde algilayip karsilayabilecek firmalar icerisinde
bulunduklari pazarda basarili markalar haline gelmektedirler.*

Marka, bir trinu tanimlayan isimleri, sembolleri, terimleri ya da bunlarin timunu
iceren, UrunU diger urunlerden ayiran Kkarakteristik Ozellikler olarak
tanimlanabilir. Urlin ya da mal ile marka arasindaki farklilik ge¢gmis dénemdeki
pazarlar ile gunumuz pazarlari arasindaki farkhliklardan yola c¢ikarak
aciklanabilir. Mal taniminin gecerli oldugu pazarlar icin bir sise sut sadece bir
sise sutlu tanimlamakta ve sadece urunun islevsel ve fiziksel 6zellikleri géz
onune alinmaktadir. Bu durumda satin alma kararini etkileyen en onemli
kriterler fiyat ve elde edilebilirlik olarak gorulmektedir. Markanin kazandigi 6nem
ise dedisen rekabet kosullari ve tuketici profilleri ile agiklanabilmektedir. 22

Gengler tarafindan tiketim, siradan bir eylem seklinde her yerde ve her zaman
gerceklestirilen bir faaliyet haline gelmistir. Bunda medya, internet kullanimi ve
teknolojinin gunlik hayatin bir pargasi haline gelmesi etkili olmustur. 2*

Spor urunlerin en buyuk tuketicileri igcerisinde gencler 6n siralarda gelmektedir.
Spor endustrisi i¢cinde urun; fithess, serbest zaman etkinlikleri, rekreasyon ve
sportif faaliyetleri kapsayan urlin ve hizmetleri ifade etmektedir. Gérsel medya
ve stadyumlarda spor i¢in yapilan organizasyonlarin seyredilme oranlari, basili
medya araclarinda spor haberlerinin okunma sayilari, baska trun tanitimlarinin
spor alanlari Gzerinden yapilmasi bir endustri sektdrl olarak spor ile ilgili
faaliyetleri 6n plana ¢ikarmaktadir.®

Tum dunyanin izledigi spor musabakalari ve olimpiyatlar gibi kiresel oyunlar
sayesinde sporcular igin giysi Ureten firmalar kendilerini bu arenada gostermeye
baglamistir. Cok sayida spor giysi uretimi yapan firma markalasarak dinya
capinda tiiketici kitlesine sahip olmustur. 2

Sportif faaliyetleri gerceklestirmede onemli markalari binyesinde bulunduran
spor ekipmanlari sektoéri 6n plana ¢ikmaktadir. Spor sektorine yonelik dnde
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gelen firmalarin markalarini kullanarak Urettikleri Granleri her spor bransinin
isteklerine yoOnelik ve Ozel olmaktadir. Ayrica Ozellikle gunumuzde spor igin
uretilen ayakkabi ve giysiler sporda aktif olmayan kisiler tarafindan da gunlik
giysi olarak kullaniimaktadir. Bu noktada hem sporu aktif yapan kigiler hem de
diger tiiketiciler icin spor ekipmani Gireten markalarin énemi biyuktir. *°

Spor giysi pazarinda yogun rekabet ortami ile birlikte Amerika, Almanya ve
Ingiltere kokenli markalarin etkinligi 6n plana ¢cikmaktadir. Sponsorluk ve reklam
kampanyalarinda spor drtinler alaninda Uretim yapan Uretici ve tedarikgi firmalar
unli  sporculardan vyararlanarak pazarlama c¢abasi igerisine girmektedir.
Pazarlamacilar tarafindan dinya c¢apinda unliler tanitim araci olarak
kullanilmakta, ve bu alanda neredeyse dort reklamdan birinde Unlaler yer
almaktadir. 2

Yildizlar markalara iyi tanimlanmis bir kigilik kazandirirken, ayni zamanda
tuketicilerin istedigi bir dis dinyasini da beraberlerinde getirmektedirler.
Tuketicilerin yildizlarla olan gecmisi aralarinda bag kurmaya ve onlari zevk
sahibi olarak gérmeye de etkendir. *°

islev olarak markanin en temel amaci; ayirt etme, imaj, kalite ve reklamdir.
Reklam; sponsor marifetiyle, belli bir 6deme yapilarak, kisisel hizmet, trln ya
da fikirlerin tanitimi ve tutundurulmasidir. Reklamlar; Grin ya da hizmet
hakkinda tuketicileri bilgilendirme, uUrin, marka ya da hizmete yonelik egilim
olusturma gibi iglevler gosterir. Reklam marka degeri ile birlikte markanin diger
bilesenlerini olusturmada dnemli bir rol Gistlenmektedir. *°

Marka ile ilgili 6nemli unsurlardan biri de marka sadakatidir. Bir markaya kargi
goOsterilen tutum ve koruma davranigi arasindaki iliskinin  gucunu
gostermektedir. Marka sadakatinde davranigsal boyutta belirli bir zamanda
g6zlenen satin alma davranigi 6n plana ¢ikmaktadir. Tutumsal boyutta ise
tekrarlanan satin alma ile bir markaya ait etkili egilimi ifade etmektedir. *°

GuUnumuz rekabet piyasasinda pazarda taninmisg markalarin artmasi tuketicileri
en eski tanidik ve guvenilir markalara yonlendirmektedir. Bu noktada markanin
ismi marka sadakatini onemli 6lgude etkilemektedir. Bir marka ile ilgili bilinirlik
durumu marka satin almada en énemli unsurlardan biridir. Satin alma ile ilgili
degerlendirmelerde bilinen markalarin sanslari  yuksekken bilinmeyen
markalarin sanslari ise azalmaktadir. **

Yapilan aragtirmalarda tuketicinin markaya baglanmasinin marka gorunumu ya
da kisgiliginin tuketici kigiligine uygun olduguna inanmasi ile ilgili oldugu ortaya
koyulmustur. Ayrica Adidas ve Nike gibi buyuk markalarin marka sadakatlerinin
fazla olabilecedi, Puma, Fila, Diadora gibi daha kicuk markalarda ise bu
durumun dah az olabilece@i belirlenmistir. Pazar paylarinin farkli olmasina
ragmen marka sadakatinde bu farkliigin fazla olmadigi, en kiguk markanin
bilinirliginin %50, en buyldk markanin ise %68 oraninda oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Bu noktada Diadora’nin Pazar payi %2 iken marka sadakati %51
olarak gériilmektedir. ’
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Spor ekipmanlari Ureten markalara bakildiginda bazi markalarin bu siregte 6n
plana ¢iktigi gorulmektedir. Arastirmaya katilan grubun kullanicisi oldugu spor
markalarina bakildiginda bu sektérde yer alan ve marka degeri olusturan
musteri odakli spor markalari olarak Nike, Adidas, Puma ve Kinetix markalarinin
on plana ¢iktigi gorulmektedir.

Bu spor markalari igerisinde Yunan zafer tanrigasindan adini alan Nike’nin; hiz
ve hareketi ¢cagristiran logosu, firmanin en buylk spor giyim ureticilerinden biri
olmasinda etkili olmustur. 1970’li yillar bog zamanda kosu yapilan bir dénem
olmasi nedeniyle spor giysileri 6n plana ¢ikarmistir. Bu donemde Nike markasi
spor giysi piyasasina girmistir.

Andre Agassinin 1992 vyilinda Wimbledon erkekler tenis sampiyonlugunu
kazanmasi ile Nike markasi on plana ¢ikmaya baslamistir. Nike markasi
teknolojik degisim destedini de arkasina almis ve NASA muhendisi tarafindan
tasarimi yapilan ve giyene ekstra bir esneklik kazandiran hava yastigi sistemini
de urunlerine eklemistir. Basketbol yildizi Michael Jordan ile yapilan anlagsma ile
Nike Air Jordan spor ayakkabida ¢ok iyi bir yere gelmistir. %°

2005 yilinda yapilan, 1050 gencin katilimi ile Ankara, istanbul, Erzurum ve izmir
illerini kapsayan bir arastirmada 12-22 yas arasindaki genclerin marka
tutkusunun daha onceki yillara gore hizla arttigi, yapilan harcamalarin 12-18
yas grubundaki genclerde eglence sektorinde, 19-22 yas grubundaki genclerde
ise sosyallesme odakli sinema, giyim ve fast food mekanlarinda
gerceklestirildigi gorulmektedir. Amerikan kokenli Nike markasi bu agidan tim
ariin ve hizmet gruplari igerisinde ilk sirada yer almaktadir. Marka sec¢iminde ise
reklamlar ve arkadaslarin etkisi 6n plana gikmaktadir. #'

Diger bilinen spor markalarindan biri olan Adidas, 1926 yilinda Adolf ve Rudi
Dassler kardesler tarafindan Almanya’da kurulmus, 1928 yilinda Amsterdam
oyunlarina katilan sporcular tarafindan kullaniimig, 1936 Berlin Olimpiyatlarinda
sampiyon kosucu Jesse Owens bu ayakkabilar ile doért altin madalya
kazanmigtir. 2°

1947°'de Adidas markasini olusturan Adolf ve Rudi Dassler kardesler ayriimigtir.
Adolf Dassler Adidas markasi ile 1972 Olimpiyatlarinda resmi spor malzemeleri
tedarikgisi olduktan sonra gunlik giyimde prestijini artirmistir. 1986’da Rap
grubu Run DMC’nin “My Adidas” adli hit sarkisi diinya metropollerinde spor
giysilerin egemenligini gostermigtir. 2

Klasik beyaz ayakkabilarin yan tarafinda Adidas'in iyi bilinen Ug¢ cizgisi
bulunmaktadir. ilk kez 1949'da kullanilan bu cizgiler, marka kimliginin ayriimaz
bir parcasidir. ** Adidas 1954 Dunya kupasinda Bati Almanya takiminin giydigi
kabarali botlar ile futbol alaninda énci durumuna gelmigstir. Adidas spor giyim,
¢anta ve ekipman Uretimine de baslamis ve 1970 yilinda markasini tagiyan
futbol topu tim uluslararasi turnuvalarda kullanilan resmi top olmustur. 2
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Bir statu sembolu haline gelen spor ayakkabilarin spor diginda da kullaniliyor
olmasi, profesyonel spor disinda kitleler tarafindan aktivite olarak sporun
yayginlagsmasi da spor ayakkabi tasarimlarini etkilemistir. Spor ayakkabi bu
noktada rekabeti markalar arasinda yogunlasan, fanlari ortaya ¢ikan ve
“Sneaker” adi altinda anilarak moda dinyasinda 6nemli ve ikonografik bir
sembole déniismustir. *’

1947 yilindan sonra Adolf ve Rudi kardesler ayriimasindan sonra Rudi Dassler
Puma markasini kurarak spor urtnleri Gretimine devam etmigstir. Yeni bir spor
giyim Urinun piyasaya cikisindan sonraki bilimsel igeriginin pazarlama
karmasindaki yeri o6nem tasimamaktadir. Markalarin gec¢misten gelen
miraslarina dayali tum olumlu cagrisimlar, yeni drunlerin tanitiminda
kullaniimistir. Bilimsel anlamda yenilikgi konseptler ve akilli olarak ifade edilen
yeni nesil malzemelerin kullanimiyla desteklenen giysiler, spor devi ya da marka
elcileri tarafindan giyilirken gdsterilmistir. 2

Bazi spor markalari i¢in teoride sevilmeyen moda bazi markalar igin ise kurtarici
olmustur. Puma firmasinin bu alandaki en buyuk basarilarindan biri spor
ayakkabi ve giysileri spor salonundan cikararak sokaklara tasimaktir. Bu
sayede spor ayakkabilar vazgecgilmez bir moda aksesuari haline gelmistir.
Puma iysi ve ayakkabilari i¢in JillSander, Gucci ve Prada ile g¢alismis olan
NeilBarrett ve PhilippeStarck gibi modacilarla calismigtir 2°

Amerikan kokenli bu firmalara karsin yerli Uretim yapan spor markalari da
zamanla piyasada yerini almigtir. 1989 yilinda ayakkabi ureterek piyasaya giren
Kinetix markasi 2005 vyilinda tekstil Uretimine gecmistir. Farkli reklam
kampanyalari ile gencgleri hedefleyen marka ¢ok gesitli Grin gruplarinda uretim
yapmaya devam etmektedir. %

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Nigde Omer Halisdemir Universitesi Beden Egitimi ve
Spor Yuksekokulunda 6grenim goren 6grencilerin spor giyim pazarindaki marka
tercihleri hakkinda bilgi edinmektir. Devlet Universitesinin secgilmesinin sebebi
gelir dagiliminin heterojen bir yapida olmasidir.

MATERYAL VE METOD

Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli tarama modelidir. Bu model mevcut bir durumu oldugu gibi
resmetmeyi, olayr kendi kosullari icerisinde tanimlamayi hedefleyen bir
arastirma yaklasimidir. Genel tarama modelleri, ¢cok sayida elemandan olusan
bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin tumu ya
da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da orneklem Uzerinde yapilan tarama
diizenlemeleridir. *°

Calisma Grubu

Arastirma; 2018-2019 Egitim-Ogretim yili Glz Yariyilinda Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yuksekokulunda 6grenim goren
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106 kadin, 154 erkek toplam 260 o&grencinin gonulli katihmi ile
gerceklestirilmigstir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 154 59,2
Cinsiyet Kadin 106 40,8
Ogretmenlik 100 38,5
Bolim Antrendrluk 95 36,5
Yoneticilik 65 25,0
Toplam 260 100,0

Tablo 1'deki cinsiyet degiskenine goére katilimcilarin %59,2'sini erkekler,
%40,8'ini kadinlar olugturmaktadir. Bolimlerine gore ise %38,5’i 6gretmenlik,
%36,5’i antrenorlik, %25,0' yoneticiliktir.

Veri Toplama Araci

Cavusoglu (2007) tarafindan gelistirilen Marka Sadakati Olgegi veri toplama
araci olarak uygulanmig ve kaynak taramasi yapilmigtir. Analizler sonucunda
marka sadakati genel giivenilirlik katsayisi 0,90 olarak hesaplanmistir®.

Verilerin Analizi
Verilerin analizinde betimleyici istatistikler olan yluzde, frekans ve aritmetik
ortalama kullanilmistir.

BULGULAR
Tablo 2. Katilimcilarin Yas Ortalamasi
n Min. Max. X Ss
Yas 260 18.00 30.00 21.4846 2.39121

Tablo 2'de calismaya katillan 260 6grencinin yas ortalamasi goértilmektedir. Bu
grupta yas ortalamasinin 18 ile 26 yas arasinda degistigi ve bu ortalamanin
21,48 yas oldugu gorulmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Aylik Harcama Durumlarina Gére Dagilimi

Aylik Harcama Frekans (n) Yuzde (%)
250-500 58 22,3
500-750 81 31,2

750-1000 80 30,8
Diger 41 15,8
Toplam 260 100

Tablo 3'te yapilan degerlendirme aylik harcama miktar ile iligkilidir. Yapilan
degerlendirmede aylik harcama miktari en ylUksek grubun %31,2 ile 500-750 TL
arasinda harcama yapan ogrencilerden olustugu gorulmektedir.
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Tablo 4. Televizyon/Sosyal Medya Reklamlarinin izlenme Oranina Gore
Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 186 71,5
Hayir 74 28,5
Toplam 260 100,0

Tablo 4'te ankete katilan toplam 260 06grenciden %71,5'inin televizyon
reklamlarini izledikleri, %28,5'inin ise reklamlari izlemedikleri goériimektedir.
Universitede 6grenim géren dgrencilere ulasmada reklamlarin etkili bir iletisim
aracli oldugu gergegi bu durumda kendisini gostermektedir.

Tablo 5. Televizyonda/Sosyal Medyada Yayinlanan Spor Reklamlarinin izleme
Orani Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 198 76,2
Hayir 62 23,9
Toplam 260 100,0

Tablo 5'te Spor reklamlarinin televizyon goésterimlerini ankete katilanlarin
%76,2’sinin izledikleri belirlenmistir. Televizyonda yayinlanan spor reklamlarini
izlemeyenlerin orani ise %23,9 olarak gérulmektedir.

Tablo 6. Televizyonda/Sosyal Medyada Yayinlanan Reklamlardan En Cok
Akilda Kalan Spor Markasi Oran Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Nike 112 43,1
Puma 48 18,5
Adidas 60 23,1
Kinetix 28 10,8
Diger 12 4,6
Toplam 260 100

Tablo 6'da ankete katilanlarin Nike ve Adidas markalarini televizyon reklamlari
icerisinde en akilda kalanlar olarak belirttikleri gérilmektedir. Bu oran %43,1 ile
Nike, %23,1 ile Adidas'tir.

Tablo 7. Begenilen Unli Sporcularin Reklamlarda Oynamasinin Satin Almaya
Etkisinin Oran Dagilimi

Frekans (n) Yizde (%)
Evet 155 59,6
Hayir 105 40,4
Toplam 260 100

Tablo 7'de ankete katilanlarin %59,6'si bir Grini satin almada begenilen
sporcunun reklamlarda oynamasinin etkili oldugunu belirtirken, bu soruya
olumsuz cevap verenlerin orani %40,4 olarak gorulmektedir. Bu sonug ile; GnlG
sporcularin reklamlarda oynamasinin talep tzerinde bir etki yarattigini, marka
bilinirligi, imaj vb. konularda sporcularin markalara kattigi degerin yadsinamaz
oldugunu sdylemek mimkuin gorulmektedir.

45



Ekiz MA,. Kizilkaya HT. (2020). Spor Markalari ve Universite Ogrencilerinin Marka Tercihleri
Uzerine Bir Arastirma. Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi. 14(1), 38-51.

Tablo 8. Kisilere Gore Spor Markasi Fiyatinin Pahali Olmasi Durumunda
Begenilen Unli Sporcunun Satin Alimaya Etkisinin Oran Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 92 35,4
Hayir 168 64,6
Toplam 260 100

Tablo 8'de katilimcilarin  %35,4'U begenilen UnlG sporcularin  oynadigi
reklamlarda urun fiyatlarinin ylksek olmasina kargin bu urini satin alma
islemini gerceklestirecekleri, %64,6 oranindaki grubun ise reklamlardaki
sporcularin bu udrunun fiyatinin yuksekligine gore satin alma davranigini
degistirecek etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Urlin fiyatlan spor
markalari agisindan ¢ok onemlidir. Bu noktada reklamlarda kim oynarsa
oynasin tuketicilerin satin alma kararinda direkt etki yaratmayacagi ve Urun
fiyatlarinin tuketicilerin satin alma davranisi tzerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Spor Branslarina Goére Spor Reklamlarinda Izlenilmek Istenilen Unli
Sporcularin Oran Dagilimi

Spor Bransglar Frekans (n) Yuzde (%)

Futbol 122 46,9
Voleybol 36 13,8
Atletizm 33 12,7
Basketbol 25 9,6
Tenis 25 9,6
Diger 19 7,3

Toplam 260 100,0

Tablo 9'da ankete katilanlarin spor reklamlarindaki brang tercihinde %46,9 ile
futbol birinci sirada yer almaktadir. Tlrkiye’de spor branslari igerisinde en ¢ok
izlenme oranina sahip olan futbolun, burada oynayan oyunculari reklamlarda
gormeyi isteme oranini etkiledigini séylemek mimkuindur.

Tablo 10. Katiimcilarin Marka Tercihlerine Gore Dagilimi

Marka Frekans (n) Yiizde (%)
Nike 103 39,6
Adidas 67 25,8
Puma 35 13,5
Kinetix 12 4,6
Lescon 8 3,1
Lotto 8 3,1
Hummel 6 2,3
Diger (Mavi, NewBalance,
Asics, Colombia, LCW, 21 8,0

Jump, Kalanji, LTB, The
North Face, Polo, Reebok,
Slazanger)
Toplam 260 100

Tablo 10'da katihmcilarin marka tercihlerine gére %39,6'si Nike, %25,8'i
Adidas, %13,5’i Puma, %4,6’si Kinetix, %3,11 Lescon, %3,1’i Lotto, %2,3'U
Hummel, %8,0’1 diger markalari tercih etmistir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Marka Tercih Sebeplerine Gére Dagilimi

Marka Tercih Sebebi Frekans (n) Yizde (%)
Kaliteli 131 52,9
Rahat 36 13,9
Uygun 38 14,2
Diger (Glzel, sik, ¢esitli vb.) 55 19,0
Toplam 260 100

Tablo 11'de katilimcilarin marka tercih sebeplerine gbre %52,9'u kaliteli,
%13,9°u rahat, %14,2’si uygun, %19,0’1 digeri se¢cmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Alisveris Tercihine Gore Ylzde ve Frekans Sonugclari

Aligveris Tercihi Frekans (n) Yiizde (%)
Magaza 93 35,8
Sosyal Medya 53 20,4
Magaza ve Sosyal Medya 62 23,9
Diger 52 20,0
Toplam 260 100

Tablo 12'de katihmcilarin aligveris tercihine gére %35,8'i magaza, %Z20,4’U
sosyal medya, %23,9'u magaza ve sosyal medya, %20,0'1 diger sekillerde
aligveris yapmay! tercih etmistir.

TARTISMA VE SONUG

Nigde Omer Halisdemir Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiksekokulunda
ogrenim goéren gonulliluk esasina gore katilim saglayan 260 o6grenciden
%59,2'si erkek, %40,8'i kadindir. Bu 6grencilerin; %38,5'i Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi, %36,5'i Antrendrlik Egitimi ve %25,0'' Spor Yoneticiligi Bolimu
ogrencilerinden olugsmaktadir. Arastirmada; yas ortalamasi 18 ile 26 arasinda
degisen grupta ortalama yas 21,48 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
%31,2’sinin aylik harcama duzeyinin 500-750 TL arasinda oldugu ve bu grubun
arastirmada en yuksek oranli grup oldugu gorulmektedir.

Ankete katilan 260 ogrenci igerisinde televizyon/sosyal medya reklamlarini
izleyenlerin orani %71,5 iken, %28,5’i olusturan grubun televizyonda/sosyal
medyada reklamlar izlemedikleri gortilmektedir. Universitede 6grenim géren
ogrencilere ulasmada reklamlarin etkili bir iletisim araci oldugu gercegi bu
durumda kendisini gostermektedir.

Katihmcilarin  %76,2’sinin  televizyonda/sosyal medyada yayinlanan spor
reklamlarini izledikleri, %23,9'luk bir kesim ise televizyonda/sosyal medyada
spor reklamlarini izlemedikleri saptanmistir. Katilimcilarin Nike ve Adidas
markalarinin televizyon/sosyal medya reklamlari igerisinde en ¢ok akillarinda
kalan markalar oldugu ve oranlarainin %43,1 ile Nike, %23,1 ile Adidas seklinde
siralandidi gorilmektedir. Arastirmaya katilan égrencilerden %59,6's1 Grun satin
almada begenilen sporcularin oynadigi reklamlarin etkili oldugunu belirtirken,
orani %40,4 olan grup bu soruya olumsuz cevap vermistir. Bu durumda; Unlu
sporcularin reklamlarda oynamasinin talep Uzerinde bir etki yarattigini, marka
bilinirligi, imaj vb. konularda sporcularin markalara kattigi degerin yadsinamaz
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oldugunu sdylemek mumkin goériimektedir. Katilimcilarin %35,4'G begenilen
unlt sporcularin oynadigi reklamlarda urun fiyatlarinin yiksek olmasina karsin
bu Grdnd satin alma islemini gergeklestirecekleri, %64,6 oranindaki grubun ise
reklamlardaki sporcularin bu Urinun fiyatinin yuksekligine gére satin alma
davranisini degistirecek etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Urlin fiyatlar
spor markalari agisindan ¢ok oOnemlidir. Bu noktada reklamlarda oynayan
kigilerin tuketicilerin satin alma kararinda direkt etki yaratmayacagi ve urun
fiyatlarinin tiketicilerin satin alma davranigi tuzerinde etkili oldugu soylenebilir.
Spor reklamlarindaki brans tercihinde %46,9 ile futbol birinci sirada yer
almaktadir. Turkiye’de spor branglari igerisinde en ¢ok izlenme oranina sahip
olan futbolun, burada oynayan oyunculari reklamlarda gérme oranini etkiledigini
soylemek mumkuandudr. Katilimcilarin marka tercihlerine bakildiginda; %39.6'si
Nike, %25,8'i Adidas, %13,5’i Puma, %4,6’s1 Kinetix, %3,1'i Lescon, %3,1’i
Lotto, %2,3'0 Hummel, %8,0'1 diger markalari tercih etmistir. Katihmcilarin
marka tercih sebeplerinde ise %52,9'u kaliteli, %13,9'u rahat, %14,2’si fiyatinin
uygun oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin aligveris yapma tercihlerine gore
%35,8'inin  magazayi, %20,4’Gnin sosyal medyayl, %23,9'unun da hem
magdazay! hem de sosyal medyayi tercih ettikleri saptanmistir.

Bu calisma kapsaminda diger calismalara bakildiginda; Cavusoglu (2007)
genglerin %96,4’4nun TV reklamlarini izledikleri ve bu reklamlar igerisinde %99
oraninda spor markasi reklamlarina ilginin buyik oldugunu, Nike markasinin
%50 ve Adidas markasinin % 44,1 ile 6n siralarda yer aldigini belirtmigtir. Bir
arinun satin alma kararinda, reklamlarinda Unli sporcularin oynamasinin
dogrudan etkilemedigi, talepte spor UrlUnlerin fiyatinin etkili oldugunu ve
reklamlarda oynayan unli sporcularin drun fiyatlarini gormezden gelmeyi
saglamadigi saptanmistir. Spor reklamlarinda brans tercihlerinde futbolun
kullanildigi, TV reklamlarinda izlenme oranlari ile birlikte kullanim oranlarinda
%38,9 ile Nike’nin, %42,2 ile de Adidas’in yer aldigi gériilmektedir. *

Cavusoglu ve Ayanci (2016)'nin galismalarinda genel anlamda satin alma
davranigini buyuk olgude etkilemeyen marka algilarinin, Gnlt sporcu stratejisine
bagli olarak olustugu goérulmektedir. TV reklamlarinin izlenme oranlarinin
gengler arasinda ylksek oldugu, spor markasi reklamlarina olan ilginin fazla
oldugu ve marka olarak Nike’in ve Adidas’in bu reklamlar icerisinde ilk sirada
geldigini belirtmislerdir. >

Polat ve ark. (2017)'nin g¢alismalarinda marka tatmini, marka glveni, marka
duygusu ve davranissal marka sadakati duzeylerinin, kasaba ve koylerde
yasayanlara gore yasaminin onemli bir kismini sehirlerde geciren 6grencilerde
anlamli olarak daha yuksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica kKigilerin marka
sadakati alt boyutlari ile kisisel harcama duzeyi arasinda isttistiksel olarak
anlamli iligki bulunamamigtir.  Ailenin ayhk gelir dizeyi ile marka tatmini,
davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati degiskenleri arasinda
istatistiki olarak anlamh ancak zayif bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Ayrica
BESYO ve diger bolim &grencilerinin karsilastirma sonuglarina gére marka
duygusu ve davranigsal marka sadakati, marka tatmini ve marka guveni
ortalamalarinda diger bolumlerde okuyan ogrencilerin lehine sonuglarin oldugu
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gorulmustur. Marka ve universite dgrencileri Uzerine odakli benzer ¢aligmalarda
bolimler arasi farkhliktan bahsetmektedir. Bu durumu BESYO 6grencilerinin
sporla ugrasmalarindan ve sporcu kigiliklerinden dolayr marka beklentilerinin
diger fakultelerde o6grenim goéren ogrencilere gore farklihk gostermesiyle
aciklamiglar 6zellikle spor ile ilgili markalara daha fazla ydneldikleri ve bu
noktada tutumsal ve davranigsal sadakatlerinin daha guc¢li oldugunu ifade
etmislerdir. *°

Erdal ve ark. (2013)'nin galismalarinda 6grencilerin kiyafet satin alirken markal
olmasina dikkat etmeyenlerin orani %53,3'U, markadan ¢ok kaliteye Onem
verenlerin orani %86,1 oldugu tespit edilmistir. ° Eskiler ve ark. (2016)nin
yaptigi calismanin sonuglarina gore; katihmcilarin marka duyarhligi, Unlu
sporculari rol model alma ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bunun yanisira; marka duyarhliginin tnld
sporculari rol model alma ve satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik
etkisinin oldugu tesbit edilmigtir. *"

Atilgan  (2003)'In tekstil Griinlerinin markalari hakkinda Ege Universitesi
ogrencilerinin gorugsleri Uzerine yaptigi arastirma sonuglarina gore; %63,8
(n:722) Adidas ile %20,2 (n:229) Nike ilk akla gelen spor giyim markalaridir.
Ogrencilerin %56,3 ile Adidas ve %34,3 ile Nike markalarini en Kaliteli spor
giyim markalar olarak belirtmiglerdir. ? Dawes (2008)'de calismasinda buyuk
markalarin Adidas ve Nike gibi marka sadakatlerinin fazla olabilecegine, Puma,
Fila ve Diadora gibi daha kiguk markalarin marka sadakatlerinin daha az
olacagini vurgulamistir. °

Durmus ve Battal (2018)'in arastirmalarinda; calismaya katilan 6grencilerin
marka secimlerinde sirasi ile Lcw (192 6grenci — %31,4), DeFacto (136 6grenci
— %22,2), Koton (66 o6grenci — %10,8), Adidas (596grenci — %9,6), Nike (51
ogrenci — %8,3), Mavi Jeans (35 6grenci -%5,7), Kinetix (19 6grenci — %3,1),
Levi’s (16 ogrenci — %2,6), Lacoste (16 ogrenci — %2,6), Puma (10 égrenci —
%1,6) ve Loft (10 6grenci — %1,6) olarak siralanmistir. ’

Sonug olarak genclerin spor marka reklamlarini ilgi ¢ekici bulduklari, reklamlari
genellikle TV ya da sosyal medyadan takip ettikleri gorulmektedir. Basarih ve
unlt sporcularin reklamlarda kullaniimasi gencgler tarafindan farkh sekillerde
degerlendiriimekte ve sporcular ile yapilan promosyon c¢alismalari pazarlama
konusunda farkli sonuglar dogurabilmektedir. Farkli bolimlerde okuyan ya da
farkli yas grubunda olan bireyler Uzerinde bodyle bir calisma yapilarak
karsgilastirmalara gidilebilir.
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