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Spor Giyim Markasi Tuketicilerinin Karar Verme Tarzlari ile Marka
Bagliligi Arasindaki lligkinin Arastiriimasi

oz

Bu calisma, spor giyim markasi tiketicilerinin karar verme tarzlar ile marka baghhgi arasindaki iligkinin arastiriimasi amaci ile
yapilmistir. Mugla Sitki Kogman Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesinde égrenim géren 267 (174 erkek, 93 kadin) dgrenciye,
Dursun ve ark. (2013) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan “Tiiketici Karar Verme Tarzlar Olgegi" ve Khiabanian ve Karakadilar (2016)
tarafindan Tirkceye uyarlanan “Marka Sadakati Olgedi® (MSO) uygulatiimigtir. Verilerin degerlendiriimesinde tanimlayici
istatistiksel yontemleri olarak, frekans, yuzde, ortalama ve standart sapma kullanilmigtir. Arastirmanin surekli degiskenleri
arasinda pearson korelasyon ve regresyon analizi uygulanmistir. Spor tiketicisi Universite 6grencilerinin satin alma tarzi ve marka
baghhg! puan ortalamalari incelendiginde, mikemmeliyetgilik, memnuniyet, marka algisi ve bilgi karmasasi yasama diizeylerinin
yuksek, marka odaklilik, moda odaklilik, aliskanlk, aligveristen kaginma, kararsizlik, satin alma tarzi, benimseme, satin alma
niyeti diizeylerinin orta diizeyde, dikkatsizlik ortalamalarinin zayif diizeyde oldugu tespit edilmistir. Spor markalarinda satin alma
tarzlari ve marka baglhgi puanlari arasinda korelasyon analizi sonucunda, satin alma tarzlari ile marka bagliligi arasinda pozitif
korelasyon oldugu, arka bagliligi genel ortalamalarinin yliksek oldugu ve satin alma tarzinin marka baglilig1 dizeyini arttirdigi
ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Spor markasi, tuketici karar verme tarzi, marka baghhgi, spor pazarlamasi

Investigation of the Relationship between Sportswear Brand
Consumers' Decision Making Styles and Brand Loyalty

ABSTRACT

This study was carried out to investigate the effects of sports consumers' experiences of buying sportswear brands on brand
loyalty. 267 (174 male, 93 female) students of Mugla Sitki Kocman University Faculty of Sport Sciences were applied consumer
decision-making styles scale and brand loyalty scale by researchers. Frequency, percentage, average and standard deviation
were used as descriptive statistical methods in the evaluation of the data. Pearson correlation and regression analysis were
used among the continuous variables of the study. When the average of purchasing style and brand loyalty scores of the
students of sports consumers are examined, the level of perfectionism, satisfaction, brand perception and informational
convergence are high, brand orientation, fashion orientation, familiarity, shopping avoidance, instability, purchasing style,
adoption, purchase intent levels are medium, carelessness averages were found to be weak. As a result of the correlation
analysis between purchasing styles and brand loyalty scores in sports brands, there was a positive correlation between
purchasing styles and brand loyalty and brand loyalty averages are high and it turns out that the style of purchase increases
the level of brand loyalty.

Key Words: Sports brand, consumer decision making styles, brand loyalty, sports marketing
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GiRIiS

Modern pazarlamanin odak noktasini tuketici olugsturmaktadir. Bu sebeple, tuketici
davraniglari pazarlama agisindan Kkilit rol oynamaktadir. Tuketici davranisini
anlayabilmek icin insan davranisinin anlasiimasi gerekmektedir?. Kiresel rekabetin
giderek artmasiyla, igletmeler etkin pazarlama stratejileri gelistirebilmek amaciyla
tiketicilerin satin alma davraniglari hakkinda detayl bilgiye ihtiyag duymaktadirlar4.
Neden bazilarimiz Nike spor ayakkabilarini Adidas’a tercih eder? Neden sabahlari
kahvaltimizi yaparken belirli bir gazeteyi okuruz?''?%. Sordugumuz tim bu sorular
aslinda bizim hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olan ve “tuketici davranislari” olarak
adlandirilan somut yasanti ve érneklerle dolu bir alani kapsar®.

Tuketici davraniglari bir yandan tuketicilerin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve
gudulerinin, ogrenme surecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; diger taraftan, kisinin Uyesi olarak bulundugu toplumda kultur, sosyal sinif,
referans grup ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikmaktadir?.
Bireylerin veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularini karsilamak igin; Urun, hizmet, fikir ve
deneyimleri seg¢meleri, satin almalari, kullanmalari ve elinde bulundurmalarini
kapsayan slreglerden olusan bir kavramdir?. Tiketicinin satin alma karari 6ncesinde,
sirasinda ve sonrasinda hangi asamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini
ve kararini nelere gore sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan s6z konusu
sureg Ureticilere ve pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlari agik bigimde
isaret etmektedir'®. Bir bireyin nasil gidilendigi bircok etmene bagl olmakla birlikte
son yillarda gelistirilen yeni bakis agilari gudulemeyi "bilgi edinme", "iletisim" ve
bunlarin sonucunda edinilen bilgiler is1§inda "anlam ¢ikarma" seklinde agiklamaktadir.
Boylece tuketici bir "sorun ¢ozucu" ve "bilgi igslemci" olarak kabul edilmekte ve tuketici
davraniglarini agiklamak Uzere gesitli kuramsal modeller gelistiriimektedir®.

Markalarin tuketici davraniglari ve satin alma aligkanliklari Uzerindeki etkilerini
anlayabilmek igcin 6ncesinde, satin alma davranislarini etkileyen faktorler ve tiketici
davranig modellerini incelemek gerekmektedir'?.

Tuketicinin ¢ok sayidaki urin ve hizmetler arasinda nasil tercih yaptigr ve karar
verdigini belirlemek amaci ile bircok yontem ve yaklasim geligtirilmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda tuketicinin bir “satin alma tarzi” oldugu ve satin alma kararini
verirken bu tarzin yol gosterici oldugu belirlenmistir. Satin alma tarzi, tiketicinin satin
alma oOncesi, ani ve sonrasinda etkili olan duygusal ve dusunsel odakl yapi olarak
tanimlanmistir®,

TuUketici ve marka arasindaki iliski ne kadar guclu olursa, geri alim olasiligi o kadar
artar®>. Satin alma davraniginda, hem beklenti hem de algi o6nemli rol
oynamaktadir. Tuketici, urinu ilk kez satin alirken, marka ve ambalaj tasariminin yani
sira urun kategorisinde ve/veya ilgili Grun kategorilerinde daha 6nce edinilmig oldugu
deneyimlere dayanarak beklentileri esas alarak karar verir. TUketici Urinu yeniden
satin alirken, Urandn 6nceki kullanim deneyimi beklentileri ve dolayisiyla satin alma
davranisini etkiler'®. Marka, tiketici zihninde farkindalik olusturarak satin almaya
tesvik etmek icin dnemli bir faktdérdar. Tuketicilerin satin alma davranislari, Grinun ve
hizmetin niteliklerinin yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik, kilttrel
ve durumsal 6zellikleri tarafindan da etkilenmektedir'2. Markanin rekabetgi avantajin
gelistiriimesinde ve surdurilmesinde devam eden bir rolu oldugunu yansitan pek ¢cok
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calismanin artan sayisi s6z konusudur. Literaturdeki bu ¢alismalar ana olarak marka
ve Urinln tlketicilerin karar verme sireclerine etkilerini incelemektedir®.

GUnumuz yodun rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler, musterileri ile
uzun donemli iligkiler kurmak zorundadirlar. Musteriler ile igletmeler arasinda
kurulacak olan uzun dénemli degisim iligkileri icin en 6nemli kavramlardan biri de
marka bagliligi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yogun rekabet iceren pazar kosullarinda
uzun donemli tuketici iligkileri kurabilmek adina isletmeler ve markalar icin dnemli bir
pazarlama aracidir. Marka baglihgi, uzun dénemli bir magsteri-marka iletisim ve degisim
slirecidir3®. Marka baghhgi, “tUketicilerin daha o6nceden satin alip denedikleri bir
markay satin almayi surdurme egilimi” ya da "tuketicinin belirli bir sure i¢inde bir Gran
kategorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum
(tercih) ve davranigsal tepkidir" seklinde ifade edilir'®>. Marka bagliligi sadece
gecmisteki davraniglardan ibaret degildir. Tekrar edilen bir davranisin yaninda
sadakatin de olmasi gerekmektedir®*. Marka bagliligi kisinin ya markaya karsi alma
niyeti veya istegi olan ya da o markaya kargi gercek satin alma davranigi gosteren ya
da her ikisini gercgeklestiren bir durumdur?°.

Spor kuruluglari giderek daha rekabetgci bir is ortaminda faaliyet gdsteriyorlar ve bu
ortamin getirdigi zorluklarla ilgili ve stratejik kararlar almalari gerekmektedir. Spor giyim
markasi Ureten isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken marka baghlig
yaratabilecek unsurlari daha titizlikle incelemeleri gerekmektedir. Marka baglhliginin
tuketici satin alma davraniglari Uzerinde oldukga buylk bir etkisi bulunmaktadir.
Tulketiciler trtnleri satin alirken gesitli faktérlerden etkilenmektedirler. Bu faktorlerin
arastiriimasi spor giyim marka yoneticilerinin ve pazarlama planlamacilarinin gelecek
planlarindaki en onemli stratejik bir yer tutmaktadir. Literatirde arastirmanin temel
yapisini olusturan birgok ¢alisma olmasina ragmen; spor endustrisinde arastirmanin
konusu ile ortusen calismalarin azhgi calismaylr onemli kilmaktadir. Bu bilimsel
temellerden yola cikarak, bu arastirmanin problem cumlesi, spor tlketicilerinin spor
giyim markasi satin alma tarzlari marka baghligini etkilermi? Sorusuolusturmaktadir.
Bu problem cumlesi 1siginda, spor giyim markasi tuketicilerin karmagsik satin alma
karar sureci igerisinde tuketici davranigini anlayabilmek ve pazarlama
arastirmacilarina fikir verebilmesi agisindan énem tegkil edecegi disunulmektedir.

MATERYAL VE METOT

Bu arastirma, Mugla Sitki Kocman Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi dégrencilerini
kapsamaktadir. Bu calisma, Universite 8grencilerinin tamamina genellestirimesi
acisindan sinirliliklar igermektedir. Ayrica, ¢alisma spor endustrisine odaklanmistir; bu
nedenle, bu c¢alismanin sonucu diger endustrilere genellestirimesi agisindan
sinirhliklar igermektedir.

Katilimcilar

Bu calisma, spor markasi tlketicilerinin karar verme tarzlari ile marka baghligi
arasindaki iliskinin arastirlmasi amaci ile yapilmistir. Orneklem grubunu, spor giyim
sektorli tiiketicisi olan Mugla Sitki Kogman Universitesi Spor Bilimleri Fakdiltesi
Ogrencisi 267 6grenci olusturmaktadir.
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Tablo 1. Tanimlayici Ozelliklerin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yizde (%)
vas 18-23 235 88,0
24-29 32 12,0
Cinsiyet Erkek 174 65,2
Kadin 93 34,8
Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi 73 27,3
Spor Yoneticiligi 71 26,6
Bolum Antrendrlik Egitimi 58 21,7
Rekreasyon 65 24,3
Toplam 267 100,0
1000-2500 119 44,6
. 2501-4000 94 35,2
Aylik Gelir
4001-5500 26 9,7
5501 TL ve Uzeri 28 10,5
Nike 158 59,2
Adidas 56 21,0
Asics 4 15
New Balance 5 1,9
Reebok 3 1,1
Skechers 2 0,7
Tercih Edilen Spor Markasi UnderAmmogy - 1.5
Puma 6 2,2
Mizuno 1 0,4
Hummel 15 5,6
Slazenger 1 0,4
Kinetix 8 3,0
Lescon 1 0,4
Diger 3 1,1

Spor Markasi tuketicisi 6grenciler yaslarina gore 235'i (%88,0) 18-23, 32'si (%12,0) 24-
29 olarak; cinsiyete gore 174'U (%65,2) erkek, 93'U (%34,8) kadin olarak; bolume gore
73'U (%27,3) Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi, 71'i (%26,6) Spor Yoneticiligi, 58'i
(%21,7) Antrenorluk Egitimi, 65'i (%24,3) Rekreasyon olarak; aylk gelire gore 119'u
(%44,6) 1000-2500, 94'UG (%35,2) 2501-4000, 26'sI (%9,7) 4001-5500, 28'i (%10,5)
5501 TL ve Uzeri olarak; tercih edilen spor markasina gore 158'i (%59,2) nike, 56'si
(%21,0) Adidas, 4'U (%1,5) Asics, 5'i (%1,9) New Balance, 3'U (%1,1) Reebok, 2'si
(%0,7) Skechers, 4'lG (%1,5) Under Armour, 6's1 (%2,2) Puma, 1'i (%0,4) Mizuno, 15'i
(%5,6) Hummel, 1'i (%0,4) Slazenger, 8'i (%3,0) Kinetix, 1'i (%0,4) Lescon, 3'U (%1,1)
diger olarak dagilmaktadir.

Verilerin Toplanmasi

Veriler, arastirma modelinin uygulanabilmesi igin birincil kaynaklardan elde edilmesi
gereken bilgi, anket ydntemiyle arastirmacilar tarafindan toplanmistir. iki bélimden
olusan anket, tuketici karar verme tarzlar Olgegi ve marka sadakati Olgegini
icermektedir.

Tiiketici Karar Verme Tarzlar Olgegi

Spor tlketicilerin satin alma davraniglarini 6lgmek amaciyla, Sproles ve Kendall'in
(1986)?7 tarafindan gelistirilen ve Dursun ve ark. (2013)!2 tarafindan Tirkge' ye
uyarlanarak, gecerlik ve guvenirligi yapilan “Tiketici Karar Verme Tarzlari Olgegi"
kullanilmigtir.  Olgegin  orijinali 22 maddeden olusmaktadir. Olgek; (1)
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Mukemmeliyetcilik- YUksek Kalite Odakllik, (2) Marka Odakhlik, (3) Moda Odaklilik (4)
Fiyat Odaklilik, (5) Dikkatsizlik, (6) Bilgi Karmasasi Yasama, (7) Aliskanlk, (8)
Algveristen Kagcinma ve (9) Kararsizlik olmak Uzere toplam 9 alt boyuttan
olusmaktadir. Olgege verilen cevaplar; 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5“Kesinlikle
Katiliyorum”  seklinde cevaplanmakta ve Sllikert tipi Olgek Uzerinden
hesaplanmaktadir3.Olgek, milkemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odakhlik, dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aligkanlik, aligveristen kaginma,
kararsizlik alt boyutlarini icermektedir. i¢ tutarliik kat sayisi .81 olan dlgegin alt
boyutlarinin tutarhlik kat sayilari su sekilde hesaplanmistir.

Tablo 2. Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgeginin Alt Boyutlarinin Giivenirlik Test

Sonuglari

Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha i¢ Tutarlilik Kat Sayisi
Mikemmeliyetgilik .76
Marka Odakhlik 72
Moda Odakhlik .75
Fiyat Odaklilik .76
Dikkatsizlik 74
Bilgi Karmasasi Yasama .78
Aligkanhk .79
Alisveristen Kaginma .80
Kararsizlik .79

Marka Sadakati Olgegi (MSO)

Spor tiketicilerin marka baglihgini élgmek amaciyla, Khiabanian ve Karakadilar
(2016)*¢ tarafindan Turkgeye uyarlanarak, gegerlik ve glvenirligi yapilan “Marka
Sadakati” 6lgegi kullaniimistir. Olgek; marka algisi, memnuniyet, benimseme, satin
alma niyeti olmak (izere toplam 4 alt boyuttan olusmaktadir. Olgege verilen cevaplar;
1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 “Kesinlikle Katilyorum” seklinde cevaplanmakta ve
5'likert tipi dlgek tizerinden hesaplanmaktadir. i¢ tutarlilik kat sayisi .88 olan dlgegin alt
boyutlarinin tutarlilik kat sayilari su sekilde hesaplanmistir;

Tablo 3. Marka Sadakati Olgeginin Alt Boyutlarinin Glvenirlik Test Sonuglari.

Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha i¢ Tutarlilik Kat Sayisi
Marka Algisi .85
Memnuniyet .87
Benimseme .88
Satin Alma Niyeti .89

Bu sonugclara gore her iki 6lgek guvenilir olarak kabul edilmektedir.

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmigtir. Verilerin degderlendiriimesinde
tanimlayici istatistiksel ydontemleri olarak frekans, ylzde, ortalama ve standart sapma
kullaniimigtir. Arastirmanin sirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve
regresyon analizi uygulanmistir.
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BULGULAR

Bu bolimde, arastirma probleminin ¢dézUmu igin, arastirmaya katilan ogrenciler
Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Tarzi ve Marka Baglilig1 Puan Ortalamalari

N Ort Ss Min. Mak. Alpha

Mikemmeliyetcilik 267 3,479 1,140 1,000 5,000 0,801
Marka Odaklilik 267 2,621 0,914 1,000 5,000 0,755
Moda Odaklilik 267 2,614 1,095 1,000 5,000 0,759
Fiyat Odaklilik 267 3,345 1,044 1,000 5,000 0,798
Dikkatsizlik 267 2,558 1,095 1,000 5,000 0,809

Bilgi Karmasasi Yasama 267 3,573 1,124 1,000 5,000 0,845
Aliskanlik 267 3,120 1,056 1,000 5,000 0,857
Aligverigten Kacinma 267 2,931 1,075 1,000 5,000 0,869
Kararsizlik 267 2,961 1,063 1,000 5,000 0,806

Satin Alma Tarzi Genel 267 3,027 0,600 1,000 5,000 0,846
Marka Algisi 267 3,811 0,874 1,000 5,000 0,902
Memnuniyet 267 3,722 0,835 1,000 5,000 0,899
Benimseme 267 3,004 0,912 1,000 5,000 0,944
Satin Alma Niyeti 267 2,897 0,972 1,000 5,000 0,917
Marka Baglihgr Genel 267 3,466 0,729 1,000 5,000 0,936

Ogrencilerin “mikemmeliyetcilik” ortalamasi yliksek 3,479+1,140 (Min=1; Maks=5),
“‘marka odakhlik” ortalamasi orta 2,621+0,914 (Min=1; Maks=5), “moda odakhlik”
ortalamasi orta 2,614+1,095 (Min=1; Maks=5), “fiyat odakllik” ortalamasi orta
3,345+£1,044 (Min=1; Maks=5), “dikkatsizlik” ortalamasi zayif 2,558+1,095 (Min=1;
Maks=5), “bilgi karmasas| yagsama” ortalamasi yuksek 3,573+1,124 (Min=1; Maks=5),
“aliskanlik” ortalamasi orta 3,120+1,056 (Min=1; Maks=5), “alisveristen kacinma”
ortalamasi orta 2,931%£1,075 (Min=1; Maks=5), “kararsizlik” ortalamasi orta
2,961+1,063 (Min=1; Maks=5), “satin alma tarzi genel” ortalamasi orta 3,027+0,600
(Min=1; Maks=5), “marka algisi” ortalamasi yuksek 3,811+0,874 (Min=1; Maks=5),
‘memnuniyet” ortalamasi yiksek 3,722+0,835 (Min=1; Maks=5), “benimseme”
ortalamasi orta 3,0041+0,912 (Min=1; Maks=5), “satin alma niyeti” ortalamasi orta
2,897+0,972 (Min=1; Maks=5), “marka baghligi genel” ortalamasi ytksek 3,466+0,729
(Min=1; Maks=5), olarak saptanmistir.
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Tablo 5. Spor Markalarinda Satin Alma Tarzlari ve Marka Bagliligi Puanlari Arasinda
Korelasyon Analizi

g E]

< g g g
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He} = = L X 3’, c

= 5 2 2

@ < %
Marka Alaisi r 0,502** 0,173* 0,149* 0,296** 0,090 0,531** 0,282** 0,091 0,167** 0,485**
g p 0000 0,005 0015 0,000 0,142 0,000 0,000 0,136 0,006 0,000
Memnunivet r 0,413* 0,183* 0,188* 0,280** 0,077 0,506** 0,284** 0,112 0,237** 0,470**
y p 0000 0,003 0,002 0000 0,208 0,000 0,000 0,068 0,000 0,000
Benimseme r 0,224** 0,365* 0,295* 0,201* 0,186** 0,341* 0,290** 0,059 0,303** 0,453**
p 0000 0,000 0,000 0,001 0002 0,000 0,000 0,339 0,000 0,000
Satin Alma r 0,166** 0,319* 0,256** 0,061 0,233** 0,280* 0,298** 0,044 0,301** 0,387**
Niyeti p 0,007 0000 0000 0321 0,000 0,000 0,000 0,475 0,000 0,000
Marka r 0,427** 0,293* 0,256** 0,274* 0,160** 0,530* 0,349** 0,100 0,295** 0,551**

Baghhgi

Genel p 0,000 - 0000 0,000 0,000 0,009 0,000 0,000 0,102 0,000 0,000

Muikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odakhlik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aliskanlik, alisveristen kaginma, kararsizlik, satin alma tarzi genel,
marka algisi, memnuniyet, benimseme, satin alma niyeti, marka baghligi genel,
arasinda korelasyon analizleri incelendiginde satin alma tarzlari ile marka baglilgi
arasinda pozitif korelasyon oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6. Spor Markalarinda Satin Alma Tarzlarinin Marka Baghhg1 Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degigken R t p F Model (p) R?
T Sabit 1,439 7,484 0,000
Marka Baghhg: Genel -q i ima Tarzi Genel 0,670 10,746 0,000 L1475 0000 0301
Sabit 1,366 6,826 0,000
Mikemmeliyetgilik 0,112 2,983 0,003
Marka Odaklilik 0,056 1,036 0,301
Moda Odaklilik -0,007 -0,157 0,876
T Fiyat Odaklihk 0,085 2,313 0,022
Marka Baglihg: Genel Dikkatsizlik 0.017 0468 0.640 17,256 0,000 0,355
Bilgi Karmasasi Yasama 0,226 5,883 0,000
Aliskanlik 0,085 1,909 0,057
Aligveristen Kaginma 0,026 0,715 0,475
Kararsizlik 0,036 0,808 0,420
Sabit 1,470 6,276 0,000
Mukemmeliyetgilik 0,223 5,094 0,000
Marka Odaklilik -0,015 -0,242 0,809
Moda Odaklilik -0,061 -1,121 0,263
Fiyat Odaklilk 0,144 3,348 0,001
Marka®lgis! ./ Dikkatsizik 0,007 0172 0864 380 TR 0383
Bilgi Karmasasi Yasama 0,277 6,143 0,000
Aliskanlik 0,120 2,310 0,022
Aligveristen Kaginma 0,030 0,724 0,470
Kararsizlik -0,064 -1,232 0,219
Sabit 1,581 6,685 0,000
Mikkemmeliyetgilik 0,141 3,184 0,002
Marka Odaklilik -0,035 -0,544 0,587
Moda Odaklilik 0,012 0,219 0,827
] Fiyat Odaklilk 0,112 2,570 0,011
Memnuniyet <=5 atsizlik 0,027 0633 0527 ‘4402 O.0CEEEE 12
Bilgi Karmasasi Yasama 0,263 5,778 0,000
Alskanhk 0,085 1,625 0,105
Aligveristen Kaginma 0,046 1,071 0,285
Kararsizlik 0,024 0,449 0,654
Sabit 0,956 3,448 0,001
Mukemmeliyetgilik 0,003 0,065 0,949
Marka Odaklilik 0,220 2,911 0,004
Moda Odaklilik 0,018 0,281 0,779
. Fiyat Odaklilhk 0,078 1,524 0,129
Benimseme Dikkatsizlik 0041 0804 0422 o2 0.000 0207
Bilgi Karmasasi Yasama 0,161 3,021 0,003
Ahskanhk 0,044 0,711 0,478
Aligveristen Kaginma 0,011 0,227 0,821
Kararsizlik 0,102 1,659 0,098
Sabit 1,188 3,919 0,000
Mukemmeliyetgilik -0,006 -0,106 0,916
Marka Odaklilik 0,183 2,225 0,027
Moda Odaklilik 0,009 0,133 0,894
. .. Fiyat Odaklihk -0,050 -0,889 0,375
Satin Alma Niyeti Dikkatsizlik 0.097 1752 0081 6,935 0,000 0,167
Bilgi Karmasasi Yasama 0,143 2,453 0,015
Ahgkanhk 0,072 1,065 0,288
Aligveristen Kaginma -0,007 -0,123 0,902
Kararsizlik 0,145 2,145 0,033
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Satin alma tarzi genel ile marka baghligi genel arasindaki neden sonug iligkisini
belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi anlamh bulunmustur (F=115,475;
p=0,000<0.05). Marka baglhg:i genel duzeyindeki toplam degisim %30,1 oraninda
satin alma tarzi genel tarafindan agiklanmaktadir(R?>=0,301). Satin alma tarzi genel
marka baglihgr genel dizeyini arttirmaktadir (3=0,670).

Mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odakllik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aligkanlik, aligverigsten kaginma, kararsizlik ile marka baglihgi
genel arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi
anlamh bulunmustur (F=17,256; p=0,000<0.05). Marka baglihgi genel dizeyindeki
toplam degisim %35,5 oraninda mukemmeliyetgilik, marka odakhlik, moda odaklilik,
fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik, aligveristen kaginma,
kararsizlik tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,355). Mikemmeliyetgilik marka bagliligi
genel duzeyini arttirmaktadir (3=0,112). Marka odaklilik marka baglihgi genel dizeyini
etkilememektedir (p=0.301>0.05). Moda odaklilik marka baghligi genel duzeyini
etkilememektedir (p=0.876>0.05). Fiyat odaklihk marka baglihgr genel dizeyini
arttirmaktadir (3=0,085). Dikkatsizlik marka bagliligi genel duzeyini etkilememektedir
(p=0.640>0.05). Bilgi karmasasi yasama marka bagliligi genel diizeyini arttirmaktadir
(3=0,226). Aligkanlik marka baglihgr genel duzeyini etkilememektedir (p=0.057>0.05).
Alisveristen kaginma marka bagliligi genel dizeyini etkiiememektedir (p=0.475>0.05).
Kararsizlik marka baghligi genel duzeyini etkilememektedir (p=0.420>0.05).

Mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odakhlik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aligkanlik, aligveristen kacinma, kararsizlik ile marka algisi
arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi anlamli
bulunmustur (F=19,380; p=0,000<0.05). Marka algisi dizeyindeki toplam degisim
%38,3 oraninda mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilk, fiyat odakhlik,
dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik
tarafindan aciklanmaktadir (R2=0,383). Mikemmeliyetcilik marka algisi dlzeyini
arttirmaktadir (3=0,223). Marka odaklilik marka algisi dizeyini etkilememektedir
(p=0.809>0.05). Moda odakhlik marka algisi duzeyini etkilememektedir
(p=0.263>0.05). Fiyat odakhlik marka algisi duizeyini arttirmaktadir (3=0,144).
Dikkatsizlik marka algisi dizeyini etkilememektedir (p=0.864>0.05). Bilgi karmasasi
yasama marka algisi dizeyini arttirmaktadir (3=0,277). Aliskanlik marka algisi
dizeyini arttirmaktadir (3=0,120). Algveristen kaginma marka algisi duzeyini
etkilememektedir (p=0.470>0.05). Kararsizlik marka algisi diizeyini etkilememektedir
(p=0.219>0.05).

Mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odakhlik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi
karmasas! yasama, aligkanhk, aligveristen kacinma, kararsizlik ile memnuniyet
arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi anlamli
bulunmustur (F=14,402; p=0,000<0.05). Memnuniyet dlzeyindeki toplam degisim
%31,2 oraninda mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odakllik,
dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik
tarafindan agiklanmaktadir(R?=0,312). Mikemmeliyetcilik memnuniyet dlzeyini
arttirmaktadir (3=0,141). Marka odaklihk memnuniyet dizeyini etkilememektedir
(p=0.587>0.05). Moda odakhlik memnuniyet duzeyini etkilememektedir
(p=0.827>0.05). Fiyat odaklilik memnuniyet duzeyini arttirmaktadir (3=0,112).
Dikkatsizlik memnuniyet dizeyini etkilememektedir (p=0.527>0.05). Bilgi karmasasi
yasama memnuniyet dlzeyini arttirmaktadir (3=0,263). Aliskanhk memnuniyet
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duzeyini etkilememektedir (p=0.105>0.05). Alisveristen kaginma memnuniyet dizeyini
etkilememektedir (p=0.285>0.05). Kararsizlik memnuniyet dizeyini etkilememektedir
(p=0.654>0.05).

Mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aligkanlik, aligveristen kacinma, kararsizlik ile benimseme
arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi anlamli
bulunmustur (F=8,724; p=0,000<0.05). Benimseme duzeyindeki toplam degisim
%20,7 oraninda mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odakllik, fiyat odakhlik,
dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aligkanlik, aligveristen kacinma, kararsizlik
tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,207). Mikemmeliyetcilik benimseme dizeyini
etkilememektedir (p=0.949>0.05). Marka odaklilik benimseme dizeyini arttirmaktadir
(3=0,220). Moda odaklilik benimseme duzeyini etkilememektedir (p=0.779>0.05).
Fiyat odaklihk benimseme dizeyini etkilememektedir (p=0.129>0.05). Dikkatsizlik
benimseme duzeyini etkilememektedir (p=0.422>0.05).Bilgi karmasasi yasama
benimseme duzeyini arttirmaktadir (3=0,161). Aliskanlik benimseme dizeyini
etkilememektedir (p=0.478>0.05). Aligveristen kaginma benimseme duzeyini
etkilememektedir (p=0.821>0.05). Kararsizlik benimseme dizeyini etkilememektedir
(p=0.098>0.05).

Mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odakhlik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi
karmasas! yasama, aliskanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik ile satin alma niyeti
arasindaki neden sonug iligkisini belilemek Uzere yapilan regresyon analizi anlamh
bulunmustur (F=6,935; p=0,000<0.05). Satin alma niyeti dizeyindeki toplam degisim
%16,7 oraninda mukemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odakllik,
dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik, aligverigsten kacinma, kararsizlik
tarafindan agiklanmaktadir (R>=0,167). Mikemmeliyetcilik satin alma niyeti diizeyini
etkilememektedir (p=0.916>0.05). Marka odakhlik satin alma niyeti duzeyini
arttirmaktadir (3=0,183). Moda odaklilik satin alma niyeti duzeyini etkilememektedir
(p=0.894>0.05). Fiyat odaklihik satin alma niyeti duizeyini etkilememektedir
(p=0.375>0.05). Dikkatsizlik satin alma niyeti duzeyini etkilememektedir
(p=0.081>0.05). Bilgi karmasaslI yasama satin alma niyeti dlzeyini arttirmaktadir
(3=0,143). Ahgkanlk satin alma niyeti duzeyini etkilememektedir (p=0.288>0.05).
Ahlgveristen kaginma satin alma niyeti dizeyini etkilememektedir (p=0.902>0.05).
Kararsizlik satin alma niyeti duzeyini arttirmaktadir (3=0,145).

TARTISMA

Spor giyim markasi tuketicilerinin karar verme tarzlari ile marka baghligi arasindaki
iliskinin arastirilmasi amaci ile yapilan bu ¢alisma sonuglarina goére, spor tuketicisi
universite ogrencilerinin, satin alma tarzi ve marka baghligi puan ortalamalari
incelendiginde, mukemmeliyetcilik, memnuniyet, marka algisi ve bilgi karmasgasi
yasama duzeylerinin yuksek, marka odaklilik, moda odakhlik, aligkanlk, aligveristen
kacinma, kararsizlik, satin alma tarzi, benimseme, satin alma niyeti dlzeylerinin orta
dizeyde, dikkatsizlik ortalamalarinin zayif dizeyde oldugu tespit edilmistir. Spor
markalarinda satin alma tarzlari ve marka baglihgi puanlari arasinda korelasyon
analizi sonucunda, satin alma tarzlari ile marka baglihgi arasinda pozitif korelasyon
oldugu ve marka baglihgi genel ortalamalarinin yiksek oldugu ve satin alma tarzinin
marka baglihgi duzeyini arttirdigi ortaya gikmistir.
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Orneklem grubumuzun, ¢ogunlukla kiresel spor markalarini tercih ettikleri
goérilmektedir. Orhan ve Kaplan (2018)2 Beden Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin
marka tercihi ve sadakati Uzerine yapmis olduklari arastirmada Adidas, Nike ve
Hummel markalari daha ¢ok tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Aragtirma sonuglarina
gore, geng¢ tuketicilerin karar vermelerinde taninmig markalarin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Cok reklami yapilan, pahali markalari tercih etmektedirler. Fiyati
yuksek olan Urundn kalitesinin de iyi olacagina inanmaktadirlar. Alacaklari Granlerden
beklentileri olduk¢a yuksek olup, kaliteli Grin bulmak igin 6zel ¢aba sarf etmekten
cekinmemektedirler®>. Yenidogan (2008)%, Universite 6grencilerinin marka algilarini
¢ok boyutlu Olcekleme analiziyle belirlemeye calistigi arastirmada, spor ayakkabi
markalarina iligkin algilar belirlemeye ¢alismis ve sonugta iki grup ayakkabi
markasinin olustugu ve gruplardaki markalarin birbirlerine benzedigi gorulmustur. Ayni
zamanda kuresel markalar reklamlarinda Unluleri siklikla kullanmaktadir. Birgok Unld,
geng tlketiciler icin rol modeli olmaktadir. Raza ve ark. (2019)?* yapmis olduklari
arastirmada Unlulerin destekledigi reklam ve girisimcilik pazarlamasinin satin alma
davranigi uzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Markanin tuketici davraniglar ile iliskisi incelendiginde ise; tuketicilerin satin alma
kararlarinda oldukg¢a buyuk bir etkisinin oldugu yadsinamaz bir gercektir. Tuketiciler
markall trin kullandiklarinda; kendilerini daha guvende, tatmin olmus hissetmektedir.
Sonucunda ise; musteri memnuniyeti ortaya gikmaktadir. Memnun olan tuketici ise; bir
daha satin alma tercihini yine ayni markadan yana kullanacaktir ve bunun sonucunda
zamanla tuketicide o markaya karsi bir baglilik olusacaktir. Bu da isletmelerin
rakiplerine kargi Ustunluk saglamada minimum maliyetli ve en dnemli rekabet silahi
olacaktir'®.

Diger bir yonden, Kyt ve ark. (2019)° yapmis olduklari galismada yeni bir Girinden
ziyade, mevcut bir Gran oldugunda satin alma niyetinin en guglu satin alma davranigi
ile iligkili oldugu bulunmustur. Aktuglu ve Temel (2006)* ise kamu kurumlarinda
calisanlarin giysi markalarini nasil tercih ettiklerini belirlemek icin yaptiklar
calismalarinda, katihmcilarin yaklasik %65’inin  markanin garanti ve bilinirlik
konusunda fikir verdigini ve yaklasik %75’inin ise surekli tercih ettikleri bir giyim
markasinin olmadigini belirtmiglerdir.

Arastirmamiz sonucunda, Universite dgrencisi geng tuketicilerin satin alma tarzlar ile
marka baglihgl arasinda pozitif anlamh bir iliski oldugu ve marka baglihg: genel
ortalamalarinin ylksek oldugu tespit edilmistir.

Markadan etkilenmenin, marka baglilidi tzerinde etkili oldugu yoninde bulgular elde
edilmigtird20.2829.31 Ural ve Perk (2012)32 yapmis olduklari ¢galismada “algilanan kalite”,
‘marka imajl’’, “marka farkindahgr” ve “marka baglihdinin” tuketici temelli marka
degerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Tuketici temelli marka degeri ise
satin alma niyeti ile pozitif iligkilidir. Ayrica, marka farkindaligi, marka imaji, cinsiyet ve
ogrenim duzeyi ile marka baglhhgi arasinda iligki bulunmustur.

Markaya guvenin marka baglilgi tzerinde pozitif ydonde etkili oldugu yénunde bulgular
da literatirde yer almaktadir®29282931 Tsordia ve ark. (2018)3? markaya baglilik,
marka sadakati (B8 = .51,p <.001) ve satn alma davranisi (B =
.18, p <.05) Uzerinde pozitif ve dnemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Sahin
(2018)3° yapmis oldugu arastirmada, hazir giyim sektoriinde aligveris yapan
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tuketicilerin karar verme tarzlari ile marka baghligi dizeyleri arasinda pozitif yonde bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Yani katilimcilarin karar verme tarzlarinin marka
baglihgini olumlu yonde orta dizeyde etkiledigi sonucuna variimistir.

Tlketiciler gok sayidaki Urin/marka arasindan segim yaparken, kendisiyle arasinda
baglanti kurabildigi UrGnlere/markalara yénelmektedirler. Bunun sebebi teknolojik
gelismelerle trunlerin/markalarin fonksiyonel 6zellikleri bakimindan birbirlerine giderek
daha ¢ok benzemeleri ve Urinin/markanin fonksiyonel 6zelliklerinin étesinde segim
kriterlerinin giderek daha belirleyici hale gelmeye baglamasidirt-22,

Musteri tatmini, marka imaji, marka degeri, musterilerin aligkanhklari, musteri
odullendirilmeleri, gliven ve satis sonrasi hizmetler gibi pek ¢ok faktér marka bagliligini
etkileyebilir. Universite 6grencilerinin marka konusundaki disiincelerinin belirlenmeye
cahisildigi bu calismada genel itibariyle 6grencilerin markaya iligskin ifadelere katihm
duzeylerinin ylksek oldugu yani marka tercihi ve marka algisi ile ilgili verilen genel
ifadelere kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde besli derecelemeye
gore “katiliyorum” araligina denk gelen ortalamalarda katildiklari goralmustars.

Cakir ve ark. (2010)° 6grencilerin marka tercihi, trlin gesitliligi, reklamlar, renkler vb.
faktorlerin tiketim tercihlerine etkilerini arastirdiklari ¢alismada etkili olan faktérler
arasinda urunun uretildigi sehir/ulke, magazanin goérunumdu, Urandn reklami, fiyati,
garantisi, bulunabilirligi, sayginligi, taninmishgi, markasi dikkat cekmektedir.

Yaprakli ve ark. (2018)%6 calismalarina katilan bireyler arasinda diger karar verme tarzi
boyutlarina kiyasla, “mukemmeliyetcilik” en yuksek algilanan boyut olmustur.
Calismanin sonucuna gore ise mukemmeliyetciler, satin almig/alacak olduklari
urunlere iligkin yuksek kalite beklentisi olan tlketicilerdir. Bunu sirasiyla fiyat odaklilik,
marka baglihgi, moda odaklilik, haz odaklilik, bilgi karmasasiI yagsama ve dikkatsiz
alisveris yapma boyutlari takip etmistir. Bireylerin en dusuk algiladiklari boyut ise
“‘marka odakhlik” olmustur. Marka odakh tlketicilerin ise, Grinun fiyatiyla kalitesi
arasinda bir iliski kurmadigi ve bu tuketiciler igin bir drunun fiyatin yiksek olmasinin o
uranun kaliteli oldugu anlamina gelmedigi gorulmustuar.
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