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OZET

Bu arastirmanin amaci; Tirkiye’de Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu (MUBSYO)
ile Amerika Birlesik Devletleri Indiana Universitesi Saglk, Beden Egitimi ve Rekreasyon Okulu (IUHPER)
6grencilerinin spor Urinlerinde marka tercihini etkileyen iletisim araglarinin arastiriimasi ve karsilastiriimasidir.
Arastirma anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmanin, Turkiye’deki uygulamasi arastirmacilar
tarafindan yapilmistir. Amerika’daki uygulamasi daha 6nce galisma ile ilgili gerekli bilgilerin verildigi, Indiana
Universitesine (IU) bagli arastirma merkezinde gérevli 8gretim elemani tarafindan yapilmistir. Arastirmanin
evrenini 2008—-2009 6gretim yilinda Amerika ve Tirkiye’de beden egitimi ve spor 6grenimi goren 6grenciler;
6rneklemini ise MUBSYO ile IUHPER okulunda 6grenim goren kadin ve erkek 6grenciler olmak iizere toplamda
752 kisi olusturmaktadir. iki Gniversiteye bagh yiiksek okullardaki dgrencilerin spor uriinlerindeki marka
tercihinde etkili olaniletisim araglarininincelenmesiileilgili 6lgcek Cronbach alphaistatistik yontemiile gegerlilik
testine tabi tutulmus ve ic tutarlihk kat sayisi .87 olarak hesaplanmistir. Toplanan bilgi ve verilerin analizinde
SPSS 14 istatistik paket programi kullaniimistir. Degerlendirmelerde tanimlayici istatistikler ve hipotez testleri
sonuglarindan faydalaniimistir. Marmara Universitesi (MU) ve (IU) &grencilerinin, spor iriinlerinde marka
tercihini etkileyen iletisim araglari agisindan aralarinda farlilik gozlenmistir. Spor Griinl Greten isletmeler,
marka konumlandirma galismalarinda pazarin beklenti ve ihtiyaglarini belirlemeli ve tiiketiciler Gzerinde
etkin olan iletisim araglarini kullanmalidirlar. isletmelerin spor yiiksek okulu mezunlarini ¢alistirmalarinin
markalasma siirecine katkisi olacagi diisiintilmektedir.
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THE INVESTIGATION AND COMPARISON OF COMMUNICATION
TECHNIQUES THAT RELATE TO MAKING OF SPORTS TRADE MARK
PRODUCTS IN TURKISH AND AMERICAN PHYSICAL EDUCATION AND
SPORTS FACULTY STUDENTS

ABSTRACT

The aim of this study is to compare the communication techniques that relate to making preferences of sports
trade mark products of the Marmara University School of Physical Education and Sports (MUBSYO) students
and USA Indiana University School of Health, Physical Education, and Recreation (IUHPER) students.
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During the study, the survey research method was applied by the researcher. A questionnaire was applied
to the Turkish students by researcher himself. The same questionnaire was applied to American students by
the Director of Research Office of (IUHPER) The total of 752 subjects completed the survey which consisted
of both Marmara University (MU) and Indiana University (IU) students. The survey was completed by both
male and female students. The measurement in this study, in order to find and investigate the communication
techniques which influence the choices of selecting sports products, was the Cronbach Alpha Validity and
Reliability Statistics Method. The Cronbach Alpha coefficient was 0,87. All statistical analyses was conducted
by SPSS 14 software. Statistical evaluation methods were both descriptive statistics and tests of hypothesis.
Significant differences were found between (MU) and (IU) students among the communication techniques
which effect the purchasing choices and communication tools of students. The sports equipment producing
companies should consider market’s expectations and needs, also should use the primary communication
tools which influence the consumer’s choices suggested that these companies should employ more of the
graduates of these faculties.

Key Words: Trade mark, sport product, communication tools, effect, student preference

GIRIS

Marka; Bir Grlini tanitan, hakkinda bilgi veren, Grinl ikamelerinden ya da rakiplerinden
belirgin bicimde ayirt etmeye yarayan, tiiketiciyi motive edip Griini satin almasini saglayan hatta
tiketicide bagimlilik olusturup tiketiciyi GrGndn surekli alicisi yani misteri haline getirmeye
calisan bir unsurdur [1]. Bir baska ifade ile Grinleri rakiplerinden ayristiran isim, kavram, sembol,
tasarim veya bunlarin birkag bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin goziinde bitin
Granler ayni niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz Uriini tercih etmesine
neden olmaktadir. isletmeler, markayi tiiketicilerin dikkatini tirinlerine cekmek ve tiiketicinin kendi
Grandnd tekrar tanimasini saglamak amaciyla kullanmaktadir [2]. Glinimiuzdeki kiresellesme
ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan Grln cesitliligindeki artis ve
tuketicilerin bilinglenme yolunda attigi adimlar sonucunda markanin 6nemi daha da artmistir
[3]. Gunumuzde artik tiketicilerin bilingli olmasi nedeniyle; isletmelerin tiketici davranislarini iyi
analiz etmesi zorunlu hale gelmistir. Tiketici davranislarinin 6nceden incelenmesi; gelistirilecek
pazarlama karmasinin onlarin istek ve ihtiyaclarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak
anlamina gelir [4].

Tuketicilerin markali Grinleri tercih etmelerindeki 6nemli etken markanin sahip oldugu degerdir.
Marka ne kadar deger ifade ederse o kadar ragbet gorecektir. Marka degeri; “markanin kiresel,
bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin toplamindan olusur” [5]. Spor endustrisi gibi
devasa boyutlara ulasan bir sektoérde, giderek 6nemi artan yeni pazarlama stratejileri de dikkate
alindiginda Universite 6grencilerinin belirleyici oldugu kabul edilebilir. Ozellikle beden egitimi ve
sporytiksek okulundan mezun olan 6grencilerin, sirekli olarak sporicerisinde bulunmasi (6gretmen,
antrendr, yonetici vb. olarak) bunlarin diger kisiler tarafindan gézlenmesine neden olacaktir. Bu
durumda kullandiklari spor Grini markalarinin hitap ettikleri gruplardaki veya cevredeki tiiketiciler
tarafindan daha kolay tercih edilmesi gerceklesebilir. Bu yiizden, blinyelerinde spor yiksek okulu
mezunlarini bulunduran isletmelerin marka konumlandirmada daha etkin stratejiler tretebilecegi
duslnilmektedir.

isletmeler tarafindan kullanilacak olan etkin ve uygun tanitim araclariyla markalar hedef
pazarda kolaylikla taninir ve talep goriir. Bu durum tiiketicilerde marka baghlig yaratir. isletmeler
boylelikle Girlin ve hizmetlerine olan talep dogrultusunda tretim yapabilirler. Saglam bir stratejiyle
pazara konumlandirilmis bir marka, diger markalarla rahatlikla rekabet edebilir [6].
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Bu calisma, spor isletmelerinin spor Grlinleri markalarinin tercihinde etkili olan iletisim araglarinin
neler oldugunun arastirilmasini amaglamaktadir. Bu ¢ercevede Tiirkiye ve Amerika’da spor egitimi
alan Universite 6grencilerine anket uygulanarak marka tercihlerinde etkili olan iletisim araclari
belirlenmeye calisiimistir. Arastirmada farkli sosyo-ekonomik ve kiltiirel yapiya sahip tuketici
gruplarinin, marka tercihlerinde etkilendikleri iletisim araclari arasinda farklilasmanin olabilecegi
dusilincesi savunulmaktadir. Bu ylizden soz konusu diislinceyi desteklemek icin arastirma iki farkli
tuketici grubu olan, Tiirkiye ve Amerika’daki spor yuksek okulu 6grencilerine uygulanmistir.

MATERYAL VE METOD

Arastirma Tiirkiye’”de MUBSYO ile Amerika Birlesik Devletleri IUHPER Okulunda dgrenim géren
o0grencilere uygulanmistr.

Ogrencilerin spor uriinlerindeki marka tercihlerinde etkili olan iletisim araclarinin incelenmesi
amaclyla yapilan bu arastirma, analitik yontem ve anket yonteminin birlikte kullaniimasiyla
gerceklestirilmistir. Calismanin uygulamali kisminda kullanilan bilgi ve veriler anket yontemiyle
toplanmistir

Verilerin toplanmasinda gecerlik ve glvenirlik analizleri arastirmacilar tarafindan yapilan kapali
uclu 10 maddelik begsli likert tipi 6lcegi ile hazirlanan bir anket kullanilmistir.

Anketin hazirlik asamasinda; sorulari olusturmak icin MUBSYO 6grencilerine marka tercihlerinde
hangi iletisim araclarini kullandiklarini 6lgmeye yonelik acik uclu sorular soruldu. Konuyla ilgili
literatlir taramasi ve alan arastirmasi sonrasinda, uzman kisilerin goriis ve disiincelerine de
basvurularak amaca yonelik bir anket taslagi hazirlandi. Boylece anketin gecerlilik ve glivenirlilik
analizleri sonucu 6grencilerin marka tercihlerini etkileyen unsurlari belirlemeye yonelik kapal
uclu 10 maddeden olusan bir anket ortaya ¢ikarilmistir. Anketin ilk kismi 6grencilerin demografik
ozelliklerini, ikinci kismi “marka tercihlerinde etkili olan iletisim araglarinin etki diizeylerini” (10
madde) belirlemeyi icermektedir.

IU’deki 6grencilere uygulanacak anket formu, ceviri konusunda uzman iki 6gretim eleman
tarafindan ingilizceye cevrilmistir.

Tirkiye’deki uygulamalar bizzat arastirmaci tarafindan, ABD’deki uygulamalar ise [U’deki
ilgililerce yiiz yze ve sinif ortamlarinda gerceklestirildi. Toplam 800 anket uygulandi. Kismen bos
ya da kisisel bilgilerin eksik oldugu anketler degerlendirme disi tutuldu. Degerlendirmeye alinan
anket sayisi 752’dir. Amerika’da uygulanan anketler kargoyla arastirmaciya gonderildi. Bitln
uygulamalarin ayni zaman diliminde geceklestiriimesine 6zen gosterildi.

Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi
Amaca uygun oldugu varsayilan anket sorulari arastirmanin evreni icerisinde kiguk bir 6rneklem
grubundan secilen 50 kisiye uygulanarak gecerlilik testi yapiimistir. Glvenirlilik analizlerinde
“Cronbach alpha” yontemi kullanilmis ve alfa degeri 0,87 bulunmustur. Arastirmanin gecerlilik ve
glvenirliligini etkileyecek olan olgunlasma etkisini ortadan kaldirabilmek icin, anketlerin 6grencilere
uygulanmasi ayni zaman sirecinde yapildi. Bununla birlikte anketler her iki Gniversitede sinif
ortaminda ilgili kisi tarafindan 6grencilere dagitilarak uygulandi.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2008-2009 6gretim yilinda Amerika ve Tirkiye’de beden egitimi ve
spor 6grenimi goren dgrenciler, drneklemini ise Tiirkiye’ de MUBSYO 454, Amerika’da ise IUHPER
okulunda 6grenim goren 298 6grenci olusturmustur.
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Verilerin Analizi

Verilerin analizinde tanimlayici istatistik olarak; ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde
dagilimlari; iki grubun karsilastirmalari icinde Ki Kare analizleri yapildi. Anlamlilik seviyesi p<0.05
olarak belirlendi. Analizler igin SPSS 14 istatistik paket programi kullanildi.

BULGULAR

Spor Uriinleri marka tercihlerinde etkili olan iletisim araclarinin ortaya cikarilmasi icin MUBSYO
ve IUHPER Okulu 6grencilerinin, anket sorularina vermis olduklari cevaplarin frekans dagilimi ve
Ki-Kare testi sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 3,4,5,6,7,8,9,10,11’de 6rnek bireylerin mensup olduklari iniversite ile spor trlinlerinde
marka tercihinde gazete ve derginin etkisine iliskin gorlsleri arasindaki iliskiyi belirlemek (izere
yapilan Ki-kare testinde cikan sonuglar géz éniinde bulundurularak HO: “MUBSYO ile IUHPER
Ogrencilerinin spor Urlnlerinde marka tercihinde iletisim araglarinin etkili olma durumu arasinda
farkhilik yoktur” reddedilmis H1: “MUBSYO ile IUHPER &grencilerinin spor Uriinlerinde marka
tercihinde iletisim araclarinin etkili olma durumu arasinda farkhlik vardir” kabul edilmistir.
Arastirmanin bulgulari asagida tablolastirilarak verilmistir.

Tablo 1. Aragstirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore dagilimlan

Universite Dagihim Cinsiyet Toplam
Bayan Erkek

Sayi 155 299 454

MU % 34,1 65,9 100

Genel % 20,6 39,8 60,4

Say! 163 135 298

iU % 54,7 45,3 100

Genel % 21,7 18 39,6

Toplam Say! 318 434 752

% 42,3 57,7 100

Arastirmaya katilan 6rnek bireylerin 318’i (%42,3) bayan ve 434’ii (%57,7) erkektir. Bayanlarin
155'i (%20,6) MU ve 163l (%21,7) IU égrencilerinden; erkeklerin ise 299'u (%39,8) MU ve 135’i
(%18) 10 6grencilerinden olusmaktadir.

Tablo 2. Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
televizyonun etkisine iligkin goriisleri arasindaki iligki

“Spor Urtnlerinde Marka tercihimde Televizyon etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
o £ =
Universite Dagilim 2 @ 5 i £ Toplam
w X s =
£ Fi] g w 3
o ~ ©
Say! 57 91 28 202 59 437
MU % 13 20,8 6,4 46,2 13,5 100
Genel % 7,9 12,6 3,9 28 8,2 60,5
Say! 16 24 34 175 36 285
0 % 5,6 8,4 11,9 61,4 12,6 100
Genel % 2,2 3,3 4,7 24,2 5 39,5
Say! 73 115 62 377 95 722
Toplam % 10,1 15,9 8,6 52,2 13,2 100
P:0.001 sd: 4
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Ogrencilerin mensup olduklari (iniversiteye gére spor {riinlerinde marka tercihinde televizyonun
etkisi oldugu konusundaki distinceleri bakimindan ¢ok énemli farkhlik gosterdikleri séylenebilir
(p<0.01). Spor drunlerinde marka tercihinde televizyonun etkisi olmadigini distinenlerin orani
MU’de %12,8 iken, 1U’de %8,4’diir. Bu duruma karsin televizyonun etkisi oldugunu disiinenlerin,
|U’deki orani %61,4’ iken, MU’de bu oran %28’de kalmaktadir.

Tablo 3. Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
radyonun etkisine iligskin gorusleri arasindaki iligki

“Spor urtinlerinde Marka tercihimde Radyo Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
o . . N £ —
Universite Dagilim 7] ~ S _ = Toplam
Z £ g 2 o
~ ] < b £
8 g &

M Say! 115 204 40 73 5 437
L varmara % 26,3 46,7 9,2 16,7 11 100
Universitesi

Genel % 15,9 28,3 5,5 10,1 ,7 60,5
Indi Sayl 68 125 53 37 2 285
. natana % 23,9 43,9 18,6 13 7 100
Universitesi
Genel % 9,4 17,3 7,3 51 ,3 39,5
Sayi 183 329 93 110 7 722
Toplam
% 25,3 45,6 12,9 15,2 1,0 100
p. 0,006 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari Universiteye gére spor iriinlerinde marka tercihinde radyonun
etkisi oldugu konusundaki distinceleri bakimindan da ¢ok énemli farklihk ortaya koymuslardir
(p<0.01). Spor urtnlerinde marka tercihinde radyonun ¢ok etkisiz oldugunu dislinenlerin orani
MU’de %26,3, 1U°de %23,9°dur. Ayni sekilde radyonun etkili oldugunu séyleyenlerin MU’deki orani
%16,7’iken, 1U’deki orani %13’te kalmaktadir.

Tablo 4. Grnek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
gazete ve derginin etkisine iliskin gériisleri arasindaki iligki

“Spor Urlnlerinde Marka tercihimde Gazete ve Dergiler Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
L . . N IS —
Universite Dagilim a ~N S _ ] Toplam
= @ I Z &
w = = =< w
x ] o w S
S c <
Sayi 38 64 21 242 72 437
Marmara % 8,7 14,6 4,8 55,4 16,5 100
Universitesi Genel % 53 8,9 2,9 33,5 10 60,5
Sayl 54 104 61 55 11 285
' oo % 18,9 36,5 21,4 19,3 3,9 100
Indiana Universitesi
Genel % 7,5 14,4 8,4 7,6 1,5 39,5
Say! 92 168 82 297 83 722
Toplam % 12,7 23,3 11,4 41,1 11,5 100
P: 0,01 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari (iniversiteye gére spor {riinlerinde marka tercihinde gazete
ve derginin etkisi oldugu konusundaki distinceleri bakimindan da ayni sekilde anlamh farkhliklar
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gostermislerdir (p<0,01) Bu baglamda spor Uriinlerinde marka tercihinde gazete ve derginin etkisiz
oldugu goériisiinde olanlarin orani, 1U’de %36,5, MU’de %14,6'dir. Bu durumun aksine gazete
ve derginin etkili oldugunu diisiinenlerin, MU &grencilerinde orani %55,4 gibi yiiksek oranda
olmasina karsin IU dgrencilerinde %19,3 gibi diisiik oranda oldugu gézlenmektedir. Benzer durum
cok etkili oldugunu disiinenler arasinda da gdzlenmektedir. Cok etkili oldugunu diisiinenlerin, MU
dgrencilerinde orani %16,5 iken, 1U dgrencilerinde %3,9’da kalmaktadir.

Tablo 5. Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
internetin etkisine iliskin gériisleri arasindaki iligki

“Spor urunlerinde Marka tercihimde Internet Etkilidir” Yargisina Katilma
Durumu
Universite Dagilim ~ € = Toplam
2 ~N N — =
5 ] @ = o
o = o < w
x ] o w S
8 g &

M Sayl 36 62 24 210 105 437
_Marmara % 8,2 14,2 5,5 48,1 24 100
Universitesi

Genel % 5 8,6 3,3 29,1 14,5 60,5
i Say! 20 19 32 168 46 285
Indiana
- . % 7 6,7 11,2 58,9 16,1 100
Universitesi
Genel % 2,8 2,6 4,4 23,3 6,4 39,5
Say! 56 81 56 378 151 722
Toplam
% 7,8 11,2 7,8 52,4 20,9 100
P:0,01 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari tiniversiteye gére spor iriinlerinde marka tercihinde internetin
etkisi oldugu konusundaki distinceleri bakimindan farklilik gosterdikleri soylenebilir. Nitekim p
degeri 0.01’den kigik oldugundan bu farkliligin cok énemli bir farklilik oldugu séylenebilecektir.
internetin, spor tiriinlerinde marka tercihindeki etki oranlariincelendiginde, etkisiz oldugu goriistini
belirtenlerin MU &grencilerinde orani %14,2 iken, U 6grencilerinin orani ise %6,7’de kalmaktadir.
Etkili oldugunu séyleyen her iki Universitenin gorisleri karsilastirildiginda 10U dgrencilerinin orani
%58,9 iken MU &grencilerinin orani ise %48,1°dir. Bu durumun aksine yargiya ¢ok etkili diyenlerin
orani karsilastirildiginda ise MU &grencilerinin orani %24, 10U dgrencilerinin ise %16,1’'de oldugu
gozlenmektedir.

Tablo 6. Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
popiiler kiiltiiriin etkisine iliskin gorusleri arasindaki iliski

“Spor arunlerinde Marka tercihimde Popdler Kultur etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
, ~ ~ E
Universite Dagihm é g g 5 g ié,’» :% Toplam
b b E w w
Sayl 57 72 69 174 65 437
Marmara % 13 16,5 15,8 39,8 14,9 100
Universitesi
Genel % 7,9 10 9,6 24,1 9 60,5
Say! 16 29 36 157 47 285
Indiana Universitesi % 5,6 10,2 12,6 55,1 16,5 100
Genel % 2,2 4 5 21,7 6,5 39,5
Toplam Say! 73 101 105 331 112 722
% 10,1 14 14,5 45,8 15,5 100
P: 0,001 sd: 4
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Ogrencilerin mensup olduklari Giniversiteye gdre spor iriinlerinde marka tercihinde popiiler
kiltdrin etkisi oldugu konusundaki distinceleri bakimindan ¢ok 6nemli farkliik gosterdikleri
soylenebilir. Populer kiltirin, spor Griinlerinde marka tercihindeki etkili olma oranina, ¢ok etkisiz
oldugunu sdyleyenlerin MU 6grencilerinde orani %13 iken, IU dgrencilerinde %5,6’da kalmaktadir.
Benzer durum etkisiz oldugunu séyleyen bireylerde gézlenmektedir. Etkisiz oldugunu séyleyen
MU &grencilerinin orani %16,5 iken, IU &grencilerinin oraninin %10,2’de oldugu gézlenmektedir.
internetin etkili oldugu goérisini belirtenlerin, 10 dgrencilerindeki orani yiiksek olmasina (%55)
karsin bu oran MU 6grencilerinde dusiiktiir (%39,8).

Tablo 7: Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
tinliilerin etkisine iligkin goriigleri arasindaki iligki

“Spor triinlerinde Marka tercihimde Unliiler Etkilidir” Yargisina
Katilma Durumu
i N . £
Universite Dagilim % 2 E g ;E % ;E Toplam
C & o & T
©
P4
SayI 107 117 50 118 45 437
- o % 24,5 26,8 11,4 27 10,3 100
Marmara Universitesi
Genel % 14,8 16,2 6,9 16,3 6,2 60,5
Say! 40 68 78 75 24 285
Indiana Universitesi % 14 23,9 27,4 26,3 8,4 100
Genel % 5,5 9,4 10,8 10,4 3,3 39,5
Tool Sayi 147 185 128 193 69 722
oplam
P % 20,4 25,6 17,7 26,7 9,6 100
P:0,01 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari Universiteye gére spor (iriinlerinde marka tercihinde {nliilerin
etkisi oldugu konusundaki disiinceleri bakimindan farkhlik gésterdikleri séylenebilir. Onem
derecesinin p<0,01 seviyesinde olmasi da bu bagin ¢cok 6nemli oldugunu gdéstermektedir. Spor
Urlinlerinde marka tercihinde Unliler etkilidir yargisina iliskin her iki Universitenin gorisleri
karsilastirildiginda, cok etkisiz oldugunu disiindiiklerini belirten dgrencilerin, MU 6grencilerindeki
orani %24,5, 1U 6grencilerinde %14’diir. Yine cok etkili oldugu gériisiinde olanlarin, MU
dgrencilerindeki orani %10,3’ iken, 1U 6grencilerinde bu oranin % 8,4 oldugu gézlenmektedir.

Tablo 8. Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
spor organizasyonlarinin etkisine iligkin gorisleri arasindaki iligki

“Spor Urtinlerinde Marka tercihimde Spor Organizasyonlari Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
5 E
. N (4] ~
Universite Dagilim = @ = = x = Toplam
w = 5 =1 S =
~ = © o O &
o ]
(o} N3
M Sayl 12 22 18 235 150 437
armara
e % 2,7 5 4,1 53,8 34,3 100
Universitesi
Genel % 1,7 3 2,5 32,5 20,8 60,5
Indi Sayi 11 13 31 160 70 285
ndian.
| ndiana % 39 4,6 10,9 56,1 24,6 100
Universitesi
Genel % 1,5 1,8 4,3 22,2 9,7 39,5
Sayi 23 35 49 395 220 722
Toplam
% 3,2 4,8 6,8 54,7 30,5 100
P:0.01 sd: 4
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Tablo 8’de MU ile IU arasinda spor iiriinlerinde marka tercihinde spor organizasyonlarinin etkisi
oldugu konusundaki disiinceler bakimindan ¢ok énemli farklilk oldugu anlasiimaktadir (p<0.01).
Spor organizasyonlarinin, spor Uriinlerinde marka tercihindeki etki oranlari incelendiginde, ¢ok
etkili oldugu gériisiinii sunan MU 6grencilerinin orani %34,3’ iken, 1U 6grencilerinin orani %24,6'da
kalmaktadir. Bu durumun aksine etkili oldugunu disiinenler, 1U égrencilerinde %56,1’ iken, MU
dgrencilerinde %53,8 olarak gdzlenmektedir. Cek etkisiz oldugunu belirten, 1U 6grencilerinin orani
%3,9 iken, MU’de bu oran %2,7 olarak gézlenmektedir.

Tablo 9. Ornek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
reklamlarin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iliski

“Spor urunlerinde Marka tercihimde Reklamlar Etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
> €
. ] =
Universite Dagilim = B 5 = = Toplam
W = 5 =1 S
o ~
M Sayi 28 43 24 204 138 437
- 'arméra . % 6,4 9,8 5,5 46,7 31,6 100
Universitesi
Genel % 3,9 6 3,3 28,3 19,1 60,5
Sayi 12 13 30 184 46 285
Indiana Universitesi % 4,2 4,6 10,5 64,6 16,1 100
Genel % 1,7 1,8 4,2 25, 6,4 39,5
Toplam Sayl 40 56 54 388 184 722
P % 5,5 7,8 7,5 53,7 25,5 100

P:0,01 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari tiniversiteye gore spor iriinlerinde marka tercihinde reklamlarin
etkisi oldugu konusundaki disilinceleri bakimindan da anlamh farkhliklar bulunmustur (p<0.01).
Spor {riinlerinde marka tercihinde rekldmlarin etkili oldugunu belirten, 10U 6grencilerinin
orani %64,6 gibi yiiksek oranda olmasina karsin, MU 6grencilerinde oranin %46,7 oldugu
gdzlenmektedir. Bu durumun aksine c¢ok etili oldugunu disiinenlerin, MU 6grencilerindeki orani
%31,6" iken, 1U &grencilerinde %16,1 olarak gdzlenmektedir. Etkisiz oldugunu belirtenlerin
oranlari karsilastirildiginda, MU &grencilerinin orani %9,8’ iken, 1U 6grencilerinin orani %4,6 olarak

gozlenmektedir.

Tablo 10. Ornek bireylerin mensup olduklari iiniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
sinema aralarindaki reklamlarin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iligki

“Spor Urunlerinde Marka tercihimde Sinema aralarindaki reklamlar
etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagilim ~ N % _ _ Toplam
<8 2 I = x =
O = = 2 = o =
o & FA g & o d
©
P4
Sayi 110 139 62 105 21 437
Marmara Universitesi % 25,2 31,8 14,2 24 4,8 100
Genel % 15,2 19,3 8,6 14,5 2,9 60,5
Sayi 50 109 71 47 8 285
Indiana Universitesi % 17,5 38,2 24,9 16,5 2,8 100
Genel % 6,9 15,1 9,8 6,5 1,1 39,5
Toolam Sayi 160 248 133 152 29 722
P % 22,2 34,3 18,4 21,1 4 100
P:0,01 sd: 4
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MU &grencileriile IU 6grenciler arasinda, spor tiriinlerinde marka tercihinde sinema aralarindaki
reklamlarin etkisi oldugu konusundaki diisiinceleri bakimindan 6nemli derecede farklilk (p<0.01)
gorilmektedir. Spor Uriinlerinde marka tercihinde sinema aralarindaki reklamlar etkilidir yargisinin,
cok etkisiz oldugunu diisiinenlerin MU’deki orani %25,2 iken, IU’de %17,5 olarak ortaya cikmaktadir.
Bu durumun aksine etkisiz oldugunu disiinenlerin orani 10’de %38,2 iken MU’de %31,8 olarak
gozlenmektedir. Etkili oldugu gériisiinii belirten &grencilerin, MU’deki orani %24 iken, 1U’de
%16’5'de kalmaktadir.

Tablo 11. &rnek bireylerin mensup olduklari {iniversite ile spor iiriinlerinde marka tercihinde
sinema ve filmlerde kullanilan markalarin etkisine iliskin goriisleri arasindaki iligki

“Spor Urunlerinde Marka tercihimde Sinema ve Filmlerde Kullanilan
Markalar etkilidir”
Yargisina Katilma Durumu
Universite Dagihm Toplam

%3 g : s | 3%

= = 2 = %

(S = E = O &
Marmara Sayi 87 132 68 123 27 437
Universitesi % 19,9 30,2 15,6 28,1 6,2 100
Genel % 12 18,3 9,4 17 3,7 60,5
. o L Sayi 49 91 70 66 9 285
Indiana Universitesi % 72 319 246 32 32 100
Genel % 6,8 12,6 9,7 9,1 1,2 39,5
Toplam Say! 136 223 138 189 36 722
% 18,8 30,9 19,1 26,2 5 100

P:0,01 sd: 4

Ogrencilerin mensup olduklari iniversiteye gore spor iriinlerinde marka tercihinde sinema ve
filmlerde kullanilan reklamlarin etkisi oldugu konusundaki diistinceleri bakimindan 6nemli farklihk
gosterdikleri soylenebilir (p<0.01). Nitekim spor trlinlerinde marka tercihinde sinema ve filmlerde
kullanilan markalar etkilidir &nermesinin, cok etkisiz oldugunu diisiinen MU’deki 6grencilerin orani
%19,9 iken, 1U’de bu oran %17,2’de kalmaktadir. Bu durumun aksine, etkisiz oldugunu belirtenlerin
orani 1U’de %31,9 iken, MU’de %30,2 olarak gézlenmektedir. Etkili oldugu gériisiinde olan MU’deki
dgrencilerin orani %28,1 iken, 10'de %23,2'de kaldigi gdzlenmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Spor (rlinleri diinyada ¢ok buyik bir pazar olusturmuslardir. Clinki spor tim insanlarin gerek
aktif gerekse pasif bir bicimde icinde olduklari bir olgudur. Spor isletmeleri hedef pazarlarina cesitli
Urlin veya hizmetler sunarak, bu pazardaki tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarini karsilamaya calisirlar.
Spor GrinG farkh amaclar dogrultusunda aktif sekilde spor yapmakta olan bireylere, izleyicisine
veya sponsoruna fayda saglamak icin bicimlendirilen triin, hizmet veya ikisinin bilesenidir [7].

Tiketicilerin, isletmelerin Gretmekte olduklari Giriin veya hizmetleri, diger isletmelerin {riin
veya hizmetlerinden ayirt edebilmeleri icin marka amaca yonelik 6nemli bir aractir. Clinki marka
ayni zamanda bir degerdir. Deger de insan davranislarina rehberlik eden ilkeler bitinu ise [8];
“bazi amac ve davranislari diger davranis ve amaclara gore tercih edilebilir kilan, strekliligi olan
inanislardir” [6,9,10] savindan hareketle isletmeler markalarinin tercih edilebilirlik stratejilerini
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gelistirilebilir. isletmelerin ortaya cikardiklari markaya karsi talep uyandirabilmesi ve tiiketicileri
satin alma davranisina sirikleyebilmesi uygun iletisim araclarinin etkin bir sekil de kullanmasiyla
gerceklesebilir. Bununla birlikte isletmelerin kullandiklari iletisim araglarinin etkili olabilmesini
saglamak icin, hedef aldigi pazarin demografik, kiltiirel ve ekonomik 6zelliklerini analiz etmesi
gerekmektedir. Ayrica, hafizada kalan glicl yonleri olan marka isimlerinin aile ya da roman markasi
isimlerinden daha fazla tiiketici hafizasinda kalabilecegi ve tercih sebebiolabilecegi unutulmamalidir
[11]. Bununla beraber tiketiciler arasinda Uriin tercih belirleme egilimleri yeni markalardan daha
cok yayginlastiriimis markalar lehinedir [12].

Spor isletmelerinin Grin veya hizmetlerini amacglar dogrultusunda etkin bir bicimde
rekabet edebilmeleri, ancak pazarda etkin olan iletisim araglari vasitasiyla markasina karsi talep
olusturmalarina bagldir.

Bu calismada farkli kiiltiirel ve ekonomik yapiya sahip olan MU ve |U’deki 6grencilerin marka
tercihlerinde, iletisim araclarinin etkileri karsilastirilmistir. Bu karsilastirmadan elde edilen sonuclara
gore MU ve 10U &grencilerinin spor iriinlerinde marka tercihlerini etkileyen iletisim araclari
karsilastirildiginda, MU 6grencilerinde iletisim araclarinin etki oranlari su sekilde siralanmaktadir;
“gazete ve dergi”, “internet”, “reklamlar”, “sinema ve filmlerde kullanilan markalar”, “televizyon,
sinema filmleri aralarindaki reklamlar” ve “radyo” olarak bulunmustur.

U 6grencilerinde bu siralama, “reklamlar”, “televizyon”, “internet”, “sinema ve filmlerde
kullanilan markalar”, “gazete ve dergi”, “radyo ve sinema filmleri aralarindaki reklamlar” olarak
bulunmustur. Bu baglamda her iki Universite arasinda farkllik bulunmaktadir.

Sonucta U dgrencilerinin gazete ve dergi haric diger iletisim araclarindan MU &grencilerine kiyasla
daha yuksek oranda etkilendikleri gériilmektedir.

Turkiye de, marka tercihinde tiketicileri etkiyebilmek icin Oncelikle gerekli mesaj ve
tanitimlarin, gazete, dergi, internet ve reklamlar araciligiyla yapilmasinin daha etkili olabilecegi
sonucuna ulasilabilir. Amerika’da ise, reklamlar, televizyon ve internetin marka tercihi olusturmada
etkili iletisim araclari oldugu soylenebilir. Her iki Gniversitede iletisim araglarinin, marka tercihinde
dnemli etkiye sahip olduklari gézlenmistir. isletmeler marka yaratma calismalarinda, cevresi ile
etkili iletisim kurma yoéntemlerini bilmesi gerekir. Sayet isletme {riin veya hizmetlerini tanitmak
ve tutundurmak icin, tiketiciyle etkili iletisim kurma yontemlerini bilmiyorsa marka tercihi
olusturmada basarisiz olacaktir [13].

Yukaridaki bilgiler cercevesinde, spor rlini Uretmekte ve pazarlamakta olan isletmelerin,
pazarda rekabet edebilmesi ve tutunabilmesi icin marka taniimini etkin bicimde yapmaldirlar.
Etkin bir marka olusturmak veya pazarda var olan markasini tiketici tzerinde etkili kilmak icin
hangi iletisim araglarinin marka tercihinde etkili oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bu calismada
etkili iletisim araclarinin 6nemi vurgulanmistir. Bu calisma Uluslararasi pazarda rekabet edecek
spor Urlini UGreten isletmeler icin bir kaynak teskil edecektir.

e isletmeler marka konumlandirmada etkili olan iletisim araclarini belirleyerek, tanrtimlarini bu
araglar lizerinden yapmalidirlar.

e Spor isletmeleri, beden egitimi 6gretmenleri ve antrendrlere markalarini kullandirarak
ogrenciler ve sporcular tzerinde etkili bir tanitim stratejisi uygulamadirlar.

e Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okullarinin lisans veya lisansisti programlarinda marka yonetimi
dersinin yer almasi gerekmektedir. Bu durum Beden Egitimi ve Spor yliksek okulu mezunlarinin
istihdam edilmelerini kolaylastiracaktir.

” o«
’
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