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Ozet
Bu c¢alismanin amaci; reklamin spor bilimleri alanindaki 6grencilerin tiiketici tercihlerine etkisinin farkl
degiskenler agisindan incelemektir. Spor Bilimleri dgrencilerinin demografik degiskenleri ele alinarak, tiiketici
tercihleri arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigi degerlendirilmistir. Calismada Marmara
Universitesi Spor Bilimleri dgrencilerinin katilim sagladig1 bir uygulama yapilmistir.
Bu c¢aligmada veri toplama teknigi olarak nitel ve nicel aragtirma yontemlerinden faydalanilarak, tarama ve
inceleme modeli kullanilmigtir. Reklam ve reklamla ilgili faktorler degerlendirilerek, reklam ve spor arasindaki
iliski tespit edilmistir. Veri toplama kisminda; Kisisel bilgi formu olusturularak, 6grencilerin demografik verileri
ve reklamlarin iiriin tercihlerindeki etkileri incelenmistir. Uygulama kisminda veri toplam o6lgegi olarak;
Orhan(2011) tarafindan gelistirilen ve Okumus (2015)’in “Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Iliskin Tutumlarimin
Belirlenmesinde Reklamin Rolii” Yiiksek Lisans ¢alismasinda revize edilen oOlgekten faydalanilmigtir.
Goniillilik esasina dayali olarak, ankete katilan katilimcilarin iiniversite dgrenimine devam etmeleri, resit
olmalar1 6n kosuldur.
Olgiitlerin  degerlendirilmesi sonucunda; “Medyada reklami yapilan iiriinlerin daha kaliteli oldugunu
diistiniiyorum” ve “Reklamlar dogru iiriinii tercih etmemi sagliyor” ifadeleriyle katilim saglayan dgrencilerin,
reklamlarin dogru iiriin se¢iminde belirleyici etken oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sporcular medeni hali degiskeni
kapsaminda reklamlarin iriinlerin tercih edilmesinde anlamli bir farkliligt olusturdugu, “bekar” olanlarin “evli”
olanlara gore; iriin tercih etmelerinde reklamlar1 daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulasilmigtir. “18-30” yas
gurubundaki sporcularin “31-40” yas arasindaki sporculara goére; reklamlarin iriin tercihinde daha c¢ok etkili
oldugunu dile getirmistir. “Devlet Memuru” olarak gdrev yapan sporcularin; diger gruplara oranla reklamlarin
tiriin tercihlerinde daha ¢ok etkili olduguna ulasilmistir.
Anahtar Sozciikler: Reklam, Spor, Tiiketici Tercihleri.

Examining The Effect Of Advertisement On The Consumer Preferences Of
Sports Sciences Students In Terms Of Different Variables

Abstract

The purpose of this study is examining the effect of advertisement on the consumer preferences of sports
sciences students. It was evaluated whether there is a significant difference between the consumer preferences of
sport sciences students by discussing their demographic variables. An application, where the Marmara
University Sports Sciences students participated in, was made in the study.

The screening and examination models were used in the study by benefiting from the qualitative and quantitative
research methods as the data collection technique. The relationship between advertisement and sports is
determined by evaluating the advertisement and the factors related to advertisement. In the data collection part; a
personal information form was created, and the demographic information of students and the effects of
advertisement on the product preferences were examined. The Post Graduate Study of Orhan (2011) and
Okumus (2015) named “The RoleofAdvertisement in the Determination of Consumers” Attitudes With Regard
to Brand Preferences” was benefited in the application part as the data collection scale. As it is voluntary basis,
attendance of participating students to their university education and being full age were the prerequisites to take
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part in the study.

As a result of the evaluation of the criterion; the expressions of participating students, as “I believe the products
advertised in media are better quality” and “Advertisements enable me to choose the proper product” have
revealed that advertisement is the determining factor for preferring the proper product. It was concluded within
the scope of the marital status variable of sportsmen that advertisement creates a significant difference in
preference of the products, and the “single” sportsmen are more likely to prefer advertisement in choosing
products compared to “married” ones. Sportsmen in the group of “18-30” years old mentioned that
advertisement is more effective in their product preferences compared to the sportsmen in the group of “31-40”
years old. It was also found out that advertisements are more effective in the product preferences of sportsmen
working as “Civil Servant” compared to other groups.

Key Words: Advertisement, Sports, and Consumer Preferences.

Giris

Reklamlar i¢inde bulundugumuz dénemde son derece etkili bir pazarlama araci olarak
on plana ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmetlerin tanitilmasinda hedef kitleye ulasmak i¢in énemli
bir isleve sahiptir. Reklamlar tiiketicilerde farkindalik yaratmak, bilgi vermek ve tiiketicilerin
tercihlerinde belirleyici olmak gibi amaglarla kullanilmaktadir (Mucuk, 2009:2). Tiiketicileri
satin almaya yoOnlendiren reklamlar toplumun her kesimine yonelik olarak
kullanilabilmektedir. Buna bagl olarak toplumun demografik olarak farkli olan kesimlerine
0zel olarak hitap eden reklamlarin gelistirildigi goriilmektedir. Bu yontemin amaci belirli bir
kesimin tiiketici tercihine hitap etmek ve tercihler {izerinde etkili olabilmek olarak
aciklanabilmektedir. Nitekim reklamlar tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka algilari
izerinde yiiksek diizeyde etkili oldugu bilinmektedir.

Bu kapsamda reklamlarin belirli bir kesimin satin alma tercihi lizerindeki etkisinin
belirlenmesi maksadiyla bu ¢alismada Marmara Universitesi 2017-2018 yil1 egitim gretim
donemi Spor Bilimleri 6grencilerin katilimiyla bir aragtirma yapilmigtir. Yapilan aragtirmada
katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagl olarak reklamlarin satin alma tercihi tizerindeki

etkisi incelenmistir.

Reklam ve Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Reklamlar giliniimiizde etkili bir pazarlama teknigi olarak 6n plana g¢ikmaktadir.
Herhangi bir iirin veya hizmetin basin, yaym araglart ile belli bir {icret karsiliginda
tanittminin  yapilarak, hedef kitleye iletilmesi reklam olarak tanimlanabilmektedir
(Gafurogullari, 2014: 55). Reklamlarin temel amaci, hedef kitle tarafindan reklamda tanitilan
tirtinleri en az bir defa alinmasmin saglanmasidir. Reklamlarin uzun dénemdeki amaglari
marka algis1 lizerinde olumlu izler birakmayi icerirken, kisa donemdeki amaci ise satin alma
davranisi tizerinde etkili olmay1 igermektedir (Kocabas ve Elden, 2001: 23-24).

Fakat yapilmakta olan reklamin yetersiz kalmasi, beklentilerin karsilanmasina yonelik
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bir kampanyay1 olusturamadigim gdstermektedir. Uriinlerdeki farkliliklarin gdsterilmesi igin
yapilmis olan reklamlarin miisterilere ulastirilmasi hedef pazar ve miisteri bagliligin
olusturulmas1 bakimindan &nemli olmaktadir (Ozkundak¢i, 2010: 65-67). Diger taraftan
reklamlarda yeniliklerden faydalanilmasi c¢ok farkli hedef kitlelere ulasilmasina imkan
verebilmektedir. Giiniimiizde reklamcilik, bilingli miisterilere ulasmak noktasinda bilgisayar,
internet, akilli telefon, sosyal medya gibi modern iletisim araglarindan faydalanarak ¢ok farkli
boyutlara ulagsmistir (Hizal, 2005: 114-115).

Uriin ve hizmet sunumunda planlanan reklam kampanyalar1 i¢in reklam ortamlarinin
belirlenmesi gerekir. Reklam ortaminin belirlenmesinde sec¢imlerin dogru bir sekilde
yaptlmamas1 halinde hedef kitleye ulastirilmak istenilen mesaj dogru bir sekilde
ulastirilamamaktadir. Reklam ortamlariin belirlenmesinde reklam vasitalarinin ve hedef kitle
ozelliklerinin tespit edilmesi gerekmektedir (MEGEP, 2012: 3). Reklam ortamlar1 giiniimiizde
gazete, dergi, afis, televizyon, brosiir ve yeni medya ortamlarindan olusmaktadir (Taskin ve
Sahim, 2007: 708). Televizyon, radyo, gazete, dergi, afis ve brosiir gibi araclar yillarca 6nemli
reklam ortamlar1 olarak 6n plana ¢iksa da gilinlimiizde bu durumun degistigi gézlenmektedir
(Teker, 2002: 170; Tek ve Ozgiil, 2007: 710; Taskin ve Sahim, 2007: 130-131; Bogana, 2009:
27; Ozcan ve Sentiirk, 2017: 5).Bu baglamda giiniimiizde en énemli reklam ortamlarindan biri
de yeni medyadir (Atabek, 2001: 35). Teknolojik gelismeler 1s181inda ortaya ¢ikan yeni medya
kavrami sayesinde dijital yontemler ile hedef kitlesi olarak belirlenen gruplara 6zel reklamlar
sosyal medya, internet, eposta vb. araglarla gonderilebilmektedir (Tosun, 2010: 381; Ozkan,
2014: 47). Yeni medya reklamlarinda iletisim istenildigi zaman baslayabilir, durdurulabilir ve
bitirilebilir (Sahin ve Sahin, 2016: 52). Yeni medya igerisinde; sosyal paylasim siteleri,
bloglar, fotograf ve video paylagim siteleri, wikiler gibi sosyal medya araglar1 bulunmaktadir.

Reklam ile kamuoyu egitilmektedir. Serbest bir se¢imi saglayan reklamlar, hayat
standardin1 artirmaktadir. Reklam yalnizca {riin ve hizmetlerin tanitimini saglamaz.
Reklamlar ile ¢esitli yardim kampanyalari, aile planlamalarn gibi diizenlemeler
yapilabilmektedir (Tolungiic, 2000: 122). Reklam igerikleri baz1 durumlarda tiiketicilerin ikna
olmasina yetmeyebilmektedir. Bu kapsamda, diger tiiketiciler tarafindan firtinle ilgili olan
bilgi ve deneyimler 6nemli olmaktadir. Reklam yoluyla aktarilan bilgiler tiiketicilerin takip
ettigi icerik seviyeleriyle yakindan ilgilidir. Bu nedenle, reklam yapim teknikleri igerisinde
mizah, ¢ocuk gibi sosyal yasama yonelik bircok unsur bulunmaktadir (Gencer, 2017: 276-
277).

Reklamin en 6nemli etkilerinden biri markanin tanitilmasinda ortaya c¢ikmaktadir.
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Tiketicilerin markay1 zihinlerinde daha kolay bir sekilde tutmaktadir. Bu nedenle; ilgili olan
tirtin fiyat1 fazla da olsa markadan dolayi tiiketici ilgili olan {iriinii almak ister (MEGEP, 2012:
17). Reklamlar tiiketicilerin imaja baglanmasini saglayarak, yalnizca istek ve 6zenti nedeniyle
irlin ve hizmet tiikketimini yapmalarina neden olmaktadir (Gtiz, 2000: 142). Tiiketiciler almak
istedigi iirlinle ilgili bilgiyi reklamlar yoluyla alabilmekte, liriiniin kullanimiyla ilgili bilgiyi
edinebilmektedir (Giiz, 2000: 143-144). Ancak, etkili iletisimin saglanabilmesi igin
reklamlarin oncelikle hedef Kitlenin ihtiyaglarini karsilamalarina yonelik ¢oziimler sunmasi
iletiyi etkili hale getirmektedir (Simsek, 2002: 62).

Reklamcilikta temel fonksiyonlarin birisi hitap edilen hedef kitlenin bir {iriinii satin
almasi acisindan giidiilenmesidir. Reklam siirecinin isleyisi kapsaminda tiiketicilerin iletiyi
algilayabilmesi, davranigsal olarak reaksiyon gostermesi, ilgili olmasi, marka ya da {iriin i¢in
motive olmalar1 amaglanmaktadir (Proctor vd., 2002: 32). Tiiketiciler {irtinleri satin almadan
once incelemekte, satin alma isleminde de belirli bir tutarliik gostermektedirler. Bu
kapsamda, iirin ve hizmetlerin tiiketicilere sunumunda yeni ve faydali olan duygusal
tecriibeler, tiiketiciler i¢in oncelik arz etmektedir (Bati, 2010: 786).

Reklamcilikta bilingalt1 verilen mesajlar ile tiiketicilerin algilar tizerinde etkili olmaya
calisilmaktadir (Yicel ve Cubuk, 2013: 175). Bilingalt1 reklamcilikta, tiiketici kitle {izerinde
satin alma davramisinin degistirilmesi ic¢in reklamlarda hedef kitlenin algilayamayacagi
uyaranlar gonderilmektedir. Uriiniin taninmis hale getirilerek, hedef kitle iizerinde ihtiyag
duygusunu uyandirmaktadir (Sahin ve Keskin, 2016: 51). Reklamlarda ¢izilmis olan imajlar
algilar1  yonetmektedir. Bunlarin  kontrol altinda tutulmasinda kiiltiirel izlerden
yararlanilmakta, hedef kitlenin duygularina yonelik gerceklik algis1 olusturulmaktadir (Goksu,
2016: 235). Algilama siirecinin ii¢ farkli boyutu bulunmaktadir. Bunlar segici, algisal ve
yorumlama olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu, 2003: 93). Bu siiregler temel olarak
isitme ve gérme duyularindan olusmaktadir. Algilama duyu organlariyla birlikte en etkili

bicimde gergeklestirilmektedir (Ozer, 2012: 152).

Tiiketici Tercihleri ve Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici, talebi olan ve bu kapsamda ihtiyaglarmi karsilamaya calisan bireylerdir.
Sinirsiz ihtiyaclara ve kisith bir gelire sahip olan tiiketiciler, karsilamak durumunda olduklari
ihtiyaglardan dolayi en yiiksek faydayi en az giderle karsilamaya ¢alismaktadirlar. Bu nedenle
tiiketicilerin satin almis olduklar iriinlerin uzun vadede kullanimi, dayaniklilik derecesi,
hizmetleri, 6deme kolaylig1, garanti siiresi gibi unsurlar 6nemli hale gelmektedir (Savas ve

Giinay, 2016: 50-51).
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Tiketici davraniglari, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarina yanit bulabilmek ig¢in
iiriin ve hizmet se¢iminin yapilmasi, satin alinmasi, kullanim durumlarini igerisine alan
siiregcleri kapsamaktadir. Tiiketici davraniglart bireylerin ihtiyaclarinin  karsilanmasi
bakimindan, {iriin ve hizmet se¢imleri, satin alma ve kullanma asamalarini igeren siireci ifade
etmektedir (Durmaz ve dig., 2011: 116-117). Tiiketici davranislarinin karmasik bir yapida
olmasi nedeniyle satin alma karar siirecine yonelik farkli modeller gelistirilerek, tiiketici
davraniglarina etki eden dinamikler ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmaktadir (Papatya, 2005: 222).
Tiiketici davranis modelleri ile tiiketici davraniglarina yonelik teori gelistirilmesi ve giincel
tikketici davranislarinin anlasilmasi amaclanmaktadir. Bahse konu modeller, tiiketicilerin satin
alma davraniglarindaki mantiksal yapinin ve sistematigin ortaya konmasina yoneliktir (Demir
ve Kozak, 2013: 8). Tiiketici davranis modelleri arasinda agiklayici ve tanimlayici davranis
modelleri bulunmaktadir.

Geleneksel modeller tiiketici davraniglarinin agiklanmasi agisindan  gelistirilmis
modeller arasinda yer almamaktadir. Aciklayict davranis modelleri, insan davraniglarinin
incelenmesini saglayan, aciklayan modellerdir. (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 25). Tiiketici
satin alma davranisi ile ilgili olarak iktisadi kapsamda arastirma yapan iktisat¢ilardan biri
Alfred Marshall’dir. Ekonomik modellerin tiiketim davranisi ile ilgili olarak belli bir anlayisi
mevcuttur. Insan ihtiyacinin ne sekilde olustugunu ele almamaktadir. Temel olarak, bazi
ihtiyaglarin karsilanmasinda belli bir gelir seviyesine sahip olan bireylerin, begenileri ve
tiriinlerin bedelleri kapsaminda {icreti ne sekilde kullanmasi gerektigini incelemektedir
(Deniz, 2011: 247). Aciklayict davranis modellerinden bir digeri, Pavlovian modelidir. Bu
model, reklamlarda bulunan miizigin veya bir markanin 6zel olarak hazirlanmis olan cingilin,
markaya katmis oldugu anlamdan dolay1 klasik sartlanmaya neden oldugunu agiklamaktadir
(Elden, 2009: 128-129). Veble’nin toplumsal ruhsal modelinde, birey igerisinde bulundugu
toplumun kiiltiiriinden etkilenen sosyal bir varlik olarak tarif edilmektedir. insanlarm
ihtiyaglar1 ve hareketleri genellikle bulundugu grubun etkisinde kalmaktadir (Deniz, 2011:
247).

Tanimlayict tiikketici davranis modelinde, modern tiiketici davranis modelleri tiiketici
davraniglarinin  genel olarak satin alma davramisinin dstlinde durmaktadirlar. Tiiketici
davranigini sadece i¢sel ve dissal uyaricilarla reaksiyon olarak degil, siire¢ olarak satin alma
ve tiiketim durumunun nasil olustugunu anlamlandirmaya c¢aligmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 30). Tanimlayicr tiiketici davranis modelinden olan Engel-Kollat-Blackweel

modelinde; tiiketici davraniglar1 karar olarak degerlendirmeye alinmaktadir. Tiketiciler bu
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model ile bir sorun ¢dziicii seklinde goriilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 191). Bir diger
model, Howart-Sheth modelidir. Bu model; kapsamli bir modeli igermektedir. Modelde
kapsam degiskenleriyle yapisal degiskenler bulunmaktadir. Kapsam degiskenleri; satin alma
islemi i¢in bireylerin “ne” diislindiiglinii icermektedir. Yapisal degiskenler ise; bireylerin
“nasil” diistindiigiinii ortaya c¢ikarmaktadir (Kog, 2013: 463). Dogal olaylar1 inceleyen
modelde; tiiketici davranislarinin agiklanmasi i¢in kuramsal modeller haricinde tiiketicilerin
satin alma eylemleri bulunmaktadir. Bu modelde; tiiketicilerin satin alma siirecinin
incelenmesinde tiiketici uygulamalar1 géz oniine alinarak yapilmaktadir (Hisrich, 1993: 75).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar;
problemin tanimlanmasi, bilgi edinme, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari,
satin alma sonrasinda duygular ve degerlendirmedir (Ilban ve dig. 2011: 66). Muglak satin
alma davranisinin meydana gelmesinde {triinii alan kisi driinle ilgili bazi fikirler
gelistirmektedir. Tiketiciler, {iriine yonelik tutumlar gelistirmekte olup, son olarak marka
secimine karar vermektedir (Kotler, 2003: 177). Satin alma davranisi risk olusturmasi ve
pahali olmasi agisindan bilgi edinilmesinde uzun bir siire¢ gerekmektedir. Markalar arasinda
farkin az oldugu durumlarda tiiketici seri bir sekilde satin alma karar1 almaktadir. Bu durum
aldig1 karardan dolay: rahatsizlik duymasina neden olmaktadir (Ozkan, 2007: 41). Markalarm
birbirilerine gore degisikliginin olmadigi, markalarla ilgili bilginin toplanmasina gerek
duyulmadig iiriinlerde alisilmis satin alma davranisi olugsmaktadir. Burada iiriinler arasinda
yiksek derecede {iicret ve kalite farkli bulunmamaktadir (Yiikselen, 2006: 110-111).
Tiketicilerin satin alma davranmisina yonelik olarak daha az diisiinmesine karsin markayi
degistirme durumu mevcuttur. Markanin degistirilmesi iirliniin begenilmedigi anlamina
gelmez, tiiketici burada cgesitlilik arayan satin alma davranisini gostermektedir (Kotler, 2000:
178).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler;
sosyal, bireysel, teknolojik, siyasi faktorlerdir (Durmaz ve Orug, 2011: 61-62). Tiiketici
tercihlerini etkileyen unsurlar, pazarlama faaliyetlerini yonlendirmektedir. Uriin veya
hizmetin tiiketiciye ulastirilmasinda tiiketiciyi etkileyen, satin alma kararinda etkili olan
unsurlarin bilinerek, satin alma karar siirecinin iyi1 bir sekilde incelenmesiyle isletme
stirekliligini ve tliketicilerin doyumunu saglamaktadir (Bekar ve Govce, 2015: 946-947). Satin
alma kararini etkileyen bir diger faktor ise demografik faktorlerdir. Demografik faktorler
icerisinde yer alan yas degiskeni tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Degisik yas gruplarinda

bulunan kisilerin tiikketim durumlar1 da farkliliklar gostermektedir. Yas gruplarinin kendine
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Ozgiir bir ihtiyaci bulunmaktadir (Kotler, 2000: 167). Tiiketici tercihlerini etkiyen bir diger
faktor cinsiyettir. Kadin ve erkek tiiketiciler; renkler, zevkler ve sekiller kapsaminda ayni
fikirlere sahip olmamaktadir (Solomon, 2003: 64). Tiiketici tercihlerine etki eden bir diger
faktor meslektir. Tiiketicilerin yapmis olduklart meslek, belirli {iriinlere yonelik ihtiya¢ ve
istegi beraberinde getirmektedir (Kotler, 2000: 167-168). Satin alma kararin1 etkileyen
faktorlerden gelir durumun en 6nemli degiskendir. Tiiketicilerin gelir durumundaki farklilik
harcamay1 belirlemektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016: 34). Satin alma kararinda egitim diizeyi
fazla olan bireylerin satin alma davranislarinda farkliliklar bulunmaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006: 46). Yasam tarzi, bireylerin zamanii Kkullanmak ve kazandigi geliri harcamak
konusunda onemli bir faktor olarak One c¢ikmaktadir. Bu baglamda iiriin yada hizmet
tireticilerinin reklamcilara hedef pazar igerisinde yasam bicimleriyle ilgili bilgi verdigi
goriilmektedir (Ercis ve dig. 2007: 282). Tiiketici tercihlerini etkileyen sosyal faktorler genis
kapsamlidir ve sosyal smif, aile, kiiltiirii, rolleri kapsamaktadir. Psikolojik faktorler ise
O0grenme, motivasyon, algilama, kisilik ve tutumlar1 kapsamaktadir (Mucuk, 2009: 76).

Spor, insanlar i¢in yarisma, oyun, eglence, bos zaman degerlendirme gibi kavramlari
kapsamaktadir. Spor, saglamlik, giizellik ve basartyr simgelemektedir (Mil ve Sanli, 2015:
232). Bu baglamda giinlimiizde sporun pazarlama agisindan onemli firsatlar sunan bir alan
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, spora olan ilginin artirilmasinda reklamlarin almis oldugu
rol ¢ok dnemli olmaktadir (Sunay ve Balci, 2003: 108). Spor pazarlamasinda sponsorluk en
onemli gelir kaynag: olmasi agisindan sportif faaliyetler i¢in finansman saglarken, markalar
acisindan da etkin tanmitim saglamaktadir (Altunbas, 2007: 94-95). Farkli spor alanlarinda
basarili olan sporcular milli ya da uluslar aras1 alanda popiiler olmalariyla tiiketicilere giiven
vermekte, bu nedenle sporla ilgili olsun olmasin sirketler tarafindan iiriin pazarlamasinda
kullanilmaktadir. Biiyiik kitleler tarafindan ilgi gérmekte olan sportif faaliyetler, reklamcilar

tarafindan {iriin pazarlamasinda kullanilmaktadir (Yildiz ve dig., 2007: 8).

Yontem ve Araclar

Bu arastirmada iki agsamali bir yontem izlenmistir. Birinci asamada konuya iliskin alan
yazin taramasi yapilmis; alan yazin taramasi kapsaminda reklam ve reklamin tiiketiciler
tizerindeki etkileriyle birlikte tliketici tercihleri ve bu tercihleri etkileyen faktorler

detaylandirilmistir. Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, nicel desenlerden hem tarama, hem de
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karsilastirmali-iligkisel model kullanilmistir. Tarama modeli kapsaminda veri toplanabilmesi
icin alan yazin taramasi sonucunda olusturulan anket formunun uygulanmasi ile, mevcut
durum oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilmistir. Karsilagtirmali-iliskisel model kapsaminda ise
demografik 6zelliklere gore olusturulan gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
elde edilen verilerin SPSS 24.0 programinda analiz edilmesiyle incelenmistir.

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki iiniversitelerde Spor Bilimi alaninda 6grenim
gormekte olan Ogrenciler olusturmaktadir. Ancak arastirmanin yapilabilmesi i¢in bazi
sinirlamalara gidilmis ve ¢alisma icin Istanbul da yer alan Marmara Universitesi se¢ilmistir.
Arastirmanin 6rneklemini, Marmara Universitesi Spor Bilimleri dgrencileri olusturmustur.
Orneklem; basit tesadiifi teknikle segilmis olan 350 spor bilimleri &grencisinden
olusmaktadir.  Ogrencilerin bagl oldugu kurumdan izin almarak, veri toplama araglari
kullamilmistir. Uygulamayla 1ilgili olarak her gruba arastirmaci araciligiyla gerekli
bilgilendirmeler yapilmistir. Uygulamalardan sonra, dlgme araglariyla kontrolii yapilarak ve
bos birakilan, eksik veya yanlis cevaplandirilmis olan 6lgme araglari arastirma igeriginden
cikarilmstir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
ogrencilerin demografik ozelliklerini tespit etmeye yonelik 8 adet sorudan olusan “Kisisel
Bilgi Formu” kullanilmistir. Anket formunun ikinci boéliimiinde Orhan (2011) tarafindan
olusturulmus ve Okumus (2015) tarafindan revize edilmis olan “Tiketicilerin Marka
Tercihlerine iliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamm Rolii” isimli veri toplama dlgegi
kullanilmistir. Bahse konu Olgekte tiiketicilerin marka tercihlerinin meydana getirilmesinde
reklamlarin etkisini tespit etmeye yonelik 22 ayrnn ifade kullanilmis ve Olgegin
degerlendirilmesi 5°li Likert (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) seklinde
diizenlenmistir.

Uygulamanin yapilmasinda anketin bilimsel olarak bir amaca hizmet etmesi
amaglanmistir. Katilimeilara isim yazmalarimin gerekli olmadigi belirtilerek, anketin samimi
olarak doldurabilecekleri vurgulanmistir.

Uygulanan o6lcekle elde edilmis olan veriler; demografik bilesenler kapsaminda
reklamin tiiketici tercihlerine etkisi SPSS 24.0 programiyla analizi yapilmistir. Arastirma
verilerinin analizinde Oncelikle anketin birinci bdliimiindeki demografik o6zelliklere iliskin
sorulara verilen cevaplar dogrultusunda 6rneklemi olusturan Spor Bilimi 6grencilerinin genel
yapisini tanitict frekans ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Sonrasinda ise anketin ikinci

boliimiinde yer alan Olgcegi meydana getiren maddeler gilivenilirligi test edildikten sonra
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tanimlayict ve dogrulayict faktér analizlerine tabi tutularak, Olgegin reklamin tliketici
tercihlerine yonelik boyutlar1 tespit edilmistir. Belirlenen bu boyutlarla tiiketicilerin
tercihlerine reklamin etkisi analiz edilmesi asamasinda ise; veriler p= 0,05 anlamlilik
diizeyiyle normal dagilima (parametrik) sahip olan ikili karsilagtirmalar i¢in bagimsiz iki grup
t-testi, normal olmayan dagilimlara es deger olan Mann-Whitney U testi uygulanmistir. 3 ve
tizerindeki gruplarda normal dagilim agisindan Anova, normal dagilimi kapsamayan
nonparametrik veriler i¢cin Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Degiskenler arasinda iligkinin
tespit edilmesinde normal dagilim i¢in Pearson Carpim Momentler Korelasyon Analizi

yapilmistir.

Bulgular

Marmara Universitesi Spor Bilimleri 6grencileri iizerinde uygulanan anketin birinci
boliimiindeki cinsiyet, medeni durum, yas, ¢alisilan pozisyon, bursluluk ve brang lisansina
sahip olma durumlarina iliskin elde edilen verilerin siklik ve yiizde dagilimlar1 Tablo 1 ve

Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyet, Medeni Durum, Yas ve Calistigi Pozisyon Dagilimlari

. Medeni - 5 -
Cinsiyet Durum Yag Dagilimi Calistig1 Pozisyon
Kadin | Erkek | Evli | Bekar | 1830 | 31-40 | Jeretli | DeVIel | oo iici | Diger
Caligan | Memuru
Siklik 166 184 29 321 312 38 150 28 2 170
Yiizde | 47,4 52,6 8,3 91,7 89,1 10,9 42,9 8,0 6 48,6

Katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde %52,6’sim1 erkek(n=184), %47’sini ise
kadinlarin(n=166) olusturdugu  goriilmektedir. Katilimcilarin  medeni  durumlari
incelendiginde %91,7’si bekar (n=321) ve %8,3’i (n=29) evli oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin yas dagilimlar incelendiginde ise %89,1°1 18-30 yas aras1 (n=312) ve %10,9’u
(n=38) 31-40 yas arasinda oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin calistt pozisyonlar incelendiginde %42,9’u Ucretli Calisan (n=150),
%381 Devlet Memuru (n=28), % 0,6’s1 yonetici ve %48,6 bliyiik ¢ogunlugun ise diger diger
pozisyonlarda calistiklar tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin %41,4’i (n=145) burs
aldiklarini, %58,6’s1 (n=205) ise burs almadiklarini belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin
%781 (n=273) spor lisansia sahip olduklarini, %22’sinin (n=77) ise herhangi bir lisansi

olmadigini belirtmistir.
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Tablo 2. Katilimeilarin ikamet Durumu, Bursluluk Durumu ve Brans Lisans1 Sahiplik Durumu
Dagilimlari

ikamet Durumu Bursluluk Br_an.s Lisanst
Durumu Sahiplik Durumu
Aile | Yurt Akraba Ogrepci Tek Evet | Hayir Evet Hayir
Yani Evi Basina
Siklik | 252 44 7 8 39 145 205 273 77
Yiizde | 72,0 12,6 2,0 2,3 11,1 41,4 58,6 78,0 22,0

Arastirmaya katilanlarin ikamet durumlart incelendiginde %72’si aileleri ile birlikte
(n=252), %12,6’s1 yurtlarda (n=44), %2’si (n=7) akrabalarinin yaninda, % 2,3’ (n=8)
ogrenci evlerinde, % 11,1’i (n=39) tek basma ikamet ettigi belirlenmistir. Olgegin Alt
Boyutlar ile Demografik Bilesenler iligkisi
Tablo 3. Olgegin Alt Faktorleri ve Soru Numaralari

Faktor Ismi Soru Numarasi
Tercih 9,10,11,13,14,15,17,18,19,20,21
Giliven 6,7,8,16
Bilgilendirme 1,2,3
Imaj 4512

Anketin ikinci béliimiinde yer alan ve “Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Iliskin
Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamin Rolii” 6lceginde yer alan 22 adet soru Faktor
analizini 6ncesinde arastirmanin istatistiksel i¢ tutarliligini ve faktor analizine uygunlugunu
incelemek i¢in giivenilirlik analizi ve KMO-Barlett testlerine tabi tutulmustur. Giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,844 olarak bulunmustur. Bu deger arastirma
sorularinin olduk¢a giivenilir bir i¢ tutarliligi sahip oldugunu gostermistir. Ayrica KMO-
Barlett testi sonucunda elde edilen KMO degeri 0,809 ile de Olgegi olusturan sorularin
oldukca anlamli oldugu belirlenmistir. Ayrica Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden az oldugundan (p=0,000) degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli

diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Daha sonrasinda 22 madde agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Yapilan
aciklayici faktor analizine gére maddelerin korelasyon yiikleri .359 ile .815 (p<,001) arasinda

oldugu goriilmiustiir. Agiklayic1 faktor analizinde temel bilesenler analizi kullanilmistir.

57



LU Spor Bitimlers Dezgisi 2008, iz (Vo)) 8, Sepz (Wo) 2 SN 2650-6077
Reklamn Ttiketizr Tercibine Fitkisi

Orneklem sayisinin yeterli biiyiikliikte olmas1 ve faktdr yiikleri arasinda korelasyon iliskisi
olmamasindan dolayr varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Faktdr analizi sonucu
faktorler ile uyumlu olmayan ve MSA degeri 0,5’in altinda olan herhangi bir soru olmadigi
goriilmiis ve 22 adet sorunun 4 boyut altinda toplandigi belirlenmistir. Dort alt boyutun
gosterdigi toplam aciklanan toplam varyans yiikii % 45,09 olarak bulunmustur. Elde edilen alt
boyutlara verilen isimler ve soru numaralari Tablo 3’te gosterilmistir. Uygulanan faktor
analizinden sonra belirlenen 4 faktdre de ayr1 ayr1 glivenirlilik analizi yapilmis ve giivenilirlik

degerlerinin yliksek gilivenilir oldugu goriilmistiir.

Tablo 4. Olgegin Alt Faktorlerinin Medeni Durum Dagilimina Gore Farklilik Gésterip
Gostermedigine Iliskin Mann Witney-U Sonuglart

Meo_leni Durum N Sira Ort. Std.Sapma U P
Tercih E\é{;ér 32291 1?2?2 6372 44525 | 698
Giiven E‘Q{'ér 32291 133;? 7695 3444 | 020
Bilgilendirme E\Q(iér 32291 1%22 ,6605 4435 ,668
fmaj E\Q{iar 32291 gggg 5947 | 46365 | 972

Arastirmanin devaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére gruplanan Spor
Bilimi ogrencilerin reklamin tiiketici tercihlerine etkileri arasinda anlamli bir fark olup
olmadigi incelemistir. Bu kapsamda demografik ozelliklere gore faktor analizinden elde
edilen tercih, giiven, bilgilendirme ve imaj alt boyutlarindaki farkliligin incelenebilmesi i¢in
oncelikle hangi fark testinin yapilabileceginin tespit edilmesi igin her bir boyutta
Kolmogorov-Smirnov normal dagilima uyumluluk testi yapilmistir. Testi sonuglari .05’ten
biiyiik ¢ikan degisken gruplarinda dagilimlarinin normal dagilima uydugu i¢in grup sayisina
bagh olarak Bagimsiz Orneklem t-testi veya One-Way Anova testi; test sonucu .05’ten kiigiik
cikan degisken gruplar1 arasinda ise normal dagilima uymadig: icin yine grup sayisina bagh
olarak noniiparametrik alternatifleri olan Mann Whitney-U ve Kruskal Wallis testleri
yapilmistir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek temel hipotez asagida oldugu gibidir:

HO: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore 6l¢egin alt faktorleri arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.
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H1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore 6lgegin alt faktorleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Miiteakip maddelerde katilimcilarin demografik gruplarina gore Olgegin  alt
boyutlarina iliskin yapilan fark testlerinde HO hipotezleri red edilerek anlamli fark
olusturdugu tespit edilen medeni durum, yas, ¢alisilan isteki pozisyon, bursluluk ve lisanslilik
durumu demografik gruplarina iliskin bulgular tablolar halinde gosterilerek yorumlanmistir.
Ancak katilimcilarin cinsiyet ve ikamet durumu demografik degiskenlerine iliskin tiim alt
boyutlara iliskin HO hipotezleri kabul edilerek gruplar arasinda anlamli bir fark bulunamadigi

i¢in arastirma bulgularina eklenmemistir.

Tablo 5.Tiiketici Tercih Faktoriiniin Yas Dagilimina Gore Farklilik Gosterip Gostermedigine Iliskin
Mann Witney-U Sonuglari

Yas N Sira Ort. | Std.Sapma U P
Tercih ;1),?28 33182 gggg 6372 44205 010
Giiven :12,2?18 33182 ﬂ?gg 7695 4880,5 074
Bilgilendime (— 20— P2 6605 5249 240
imaj ;iig 33182 i;ggg 312 5302,5 284

Orneklem grubunu kapsayan katilimcilarin 6lgegin alt boyutlar1 puanlarmm yas
degiskenine bagli olarak anlamli farkliligin olup olmadigina yonelik non-parametrik dagilim
gostermesinden dolayr Mann Whitney U testi uygulanmistir. Analize gore; gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki 6rneklem grubunu meydana getiren katilimcilarin sadece “tercih™ alt
Olceginde (U=4420,5; p<0,05) yas gruplarina gore anlamli bir farklihk bulunmustur.
Katilimcilarin ortalama puanlar incelendiginde bu farkin, “18-30” yas arasinda olan spor
bilimi 6grencilerinin “31-40” yas arasinda olanlara gore reklamlardaki iirlinleri tercihlerinde
daha ¢ok etkilenmesinden olustugu tespit edilmistir. Bu durum “18-30” yas arasinda olan
Ogrencilerin “31-40” yas arasinda olanlara nazaran daha fazla reklam etkisine acik olduklarini
ve iriin/hizmet tercihlerinde reklamlarin etkisinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Olgeginin diger alt boyutlarinin yas dagilimma gére degisiklik olmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 6. Tiiketici Tercih Faktoriiniin Calistig1 Isteki Pozisyonuna Gore Farklilik Gosterip
Gostermedigine Iliskin Kruskal-Wallis Sonuglar

Meslek N Sira Ort. X? P
Ucretli Calisan 150 89,55
) Devlet Memuru 28 100,75
Tercih N 6netici > 1825 4,990 ,043
Toplam 180
Ucretli Calisan 150 90,75
. Devlet Memuru 28 92,91
Given Yonetici 2 38,00 2,115 347
Toplam 180
Ucretli Calisan 150 90,23
o . Devlet Memuru 28 94,38
Bilgilendirme Y onetici > 56.25 1,061 588
Toplam 180
Ucretli Calisan 150 92,61
— Devlet Memuru 28 81,66
[ma Yonetici 2 56,00 1,962 375
Toplam 180

Orneklem grubunu kapsayan katilimcilarin dlgegin alt boyutlar: puanlarinin ¢aligmus
olduklart islerdeki calisma pozisyonlar1 degiskenine bagli olarak anlamli farkliligin olup
olmadigina yonelik non-parametrik dagilim gostermesinden dolayr Kruskal-Wallis testi
uygulanmistir. Analize gore; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki 6rneklem grubunu
meydana getiren katilimcilarin yine sadece “tercih” alt olceginde (X2=4,990; p<0,05)
calistiklar isteki pozisyon gruplarina gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Katilimcilarin
ortalama puanlar incelendiginde, bu farkin spor bilimi 6grenimine devam ederken ayni
zamanda “Devlet Memuru” olarak ¢alisanlarin diger gruplara oranla {riin/hizmetleri
tercihlerinde reklamlardan daha cok etkilendiklerini gostermektedir. Aslinda yas gruplar
itibariyle devlet memuru olanlarin daha ¢ok 31-40 yas grubunda olmasindan dolay1
katilimcilarin - yine tercih alt boyutunda farklilik tespit edilmesinin dogal oldugu
degerlendirilmistir. Olgeginin diger alt boyutlarinin calistig isteki duruma gore degisiklik

olmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 7. Tiiketici Tercih Faktoriiniin Katilimeilarin Bursluluk Duruma Gore Farklilik Gosterip
Gostermedigine Iliskin Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonugclari

] t Testi
Burs N X Std. Sapma " = P
, Evet 145 24796 56545
Tercih Hayir | 205 2 6310 67777 2,202,028
Gitven Evet 145 2 6690 75627 679 197
Hayr | 205 2 6122 77978
L Evet 145 1,8414 62741
Bilgilendirme : ’ -
g Hayir | 205 1,9301 68201 12391216
o Evet 145 24069 56438
Ima : : -2.462 14
! Hayir | 205 2 5646 60818 A6z 0

Ormeklem grubunu kapsayan katilimcilarin dlgegin alt boyutlar1 puanlarmin bursluluk

durumuna bagh olarak anlamli farkliligin olup olmadigina yonelik bagimsiz grup t testi

sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki farkliliklar incelenmistir. Olgeginin alt

boyutlarindan “Tercih” (t=-2,202; p<0,05) ve “imaj” (t=-2,462; p<0,05) alt boyutlarinda

gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir. Analizden elde edilen bulgular

incelendiginde bu farkin hem tercih hem imaj alt boyutlarinda; burs almayanlarin burs

alanlara oranla {iriinleri tercihlerinde reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri goriilmiistiir. Bu

durum burs almayan 6grencilerin iiriin/hizmet tercih ederken reklaminin olmasina, bilindik

marka olmasma burs alanlara nazaran daha c¢ok Onem verdiklerini ve reklamlara gore

kullandiklar {iriinleri degistirme egilimlerinin daha fazla oldugunu gostermektedir. Olgegin

diger alt boyutlarinin bursluluk durumuna gore degisiklik olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 8. Tiiketici Tercih Faktoriiniin Katilimeilarin Lisanslilik Durumuna Gore Farklilik Gosterip
Gostermedigine Iliskin Mann-Whitney U Sonuglari

Lisans Durumu N Sira Ort.  |Std.Sapma U p
Tercih IE;’;tr 27773 18222 6372 | 88865 | ,038
Giiven IE;’;tr 27773 gg:gg 7695 | 10266 | 754
Bilgilendirme IE;’;tr 27773 g%gg 6605 | 9550,5 | 212
fmaj IE;’;tr 27773 ;gggé 5947 | 8111,5 | ,002

Orneklem grubunu kapsayan katilimcilarin dlgegin alt boyutlar1 puanlarinim ¢alismis

olduklar lisanslilik degiskenine bagli olarak anlamli farkliligin olup olmadigina yonelik non-
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parametrik dagilim gostermesinden dolayt Mann Whitney U testi uygulanmistir. Analize
gore; gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki Orneklem grubunu meydana getiren
katilimcilarin “tercih” alt olgegi (U=8886,5; p<0,05) ve “imaj” alt boyutunda (U=8111,5;
p<0,05) “lisansa sahip olup olmama durumuna goére anlamli bir farklilik bulunmustur.
Katilimcilarin ortalama puanlar1 incelendiginde, bu farkin hem tercih hem imaj alt
boyutlarinda; lisans sahibi olanlarin lisans sahibi olmayanlara nazaran iirlinleri tercihlerinde
reklamlardan daha c¢ok etkilendikleri goriilmiistiir. Bu durum bursluluk degiskenindeki
sonuglara benzer sekilde, lisans sahibi olan Ogrencilerin iiriin/hizmet tercih ederken
reklaminin olmasina, bilindik marka olmasina lisans1 olmayanlara nazaran daha ¢ok 6nem
verdiklerini buna ek olarak da reklamlara gore kullandiklar1 iiriinleri degistirme egilimlerinin
daha fazla oldugunu gostermektedir. Olgeginin diger alt boyutlarmin lisanshilik durumuna
gore degisiklik olmadigr goriilmiistiir.

Fark testlerinden elde edilen bulgulardan sonra arastirmanin devaminda faktor
analizinden elde edilen alt faktorlerin oncelikle toplam oOlgek puanlari arasindaki iligki
korelasyon analizi ile test edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda korelasyon katsayisina
bakilarak “Tiiketicilerin Marka Tercihlerine iliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamin
Roli” olcegi tek boyutlu ve/veya alt Olcekleri ile c¢ok boyutlu olup olmadig:
degerlendirilmistir. Daha sonrasinda ise Ol¢ek toplam puani bagimli alt 6l¢ekler bagimsiz
degisken  kabul  edilerek alt boyutlarin  dlgek  toplammi  hangi  oranda
acikladiklarinin/etkilediklerinin tespit edilmesi maksadiyla basit regresyon analizi yapilmustir.

Elde edilen bulgulara iliskin tablolar miiteakip maddelerde sunulmustur.

Tablo 9. Olgek Alt Faktor Toplam Puanlar1 Arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilart

Tercih Giiven Bilgilendirme Imaj

Tercih 1 525 2517 515

Giiven 525 1 220" 3927

Bilgilendirme 2517 220" 1 3517
imaj 515 3927 3517 1

*.01 diizeyinde anlaml (cift tarafl)

Tablo 7°de Olcekte toplam puanlarla Olcekteki alt boyutlarin toplam puanlar
arasindaki korelasyon sayilar1 goriilmektedir. Korelasyon katsayilarima gore; o6lcegin tek
boyutlu ve alt boyutlariyla ¢ok boyutlu 6zellikte oldugu belirlenmistir. Biitiin alt boyutlarin
birbirleriyle iligkili oldugu belirlenmistir.
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Tablo 10. Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Beta T p
(Sabit) 723 5,508 ,000
Giiven ,378 8,243 ,000
Bilgilendirme ,044 ,983 ,326
Imaj ,351 7,341 ,000
R 625

Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda oSlgekte tercih
boyutuyla diger alt boyutlarin regresyon iliskisi tespit edilmistir. “Giiven” ve “Imaj” alt
boyutlarinin reklamlarin iiriin tercihi arasinda iliskisi oldugu belirlenmistir. Bu “Gtliven” ve
“Imaj” alt boyutlarindan olusan modelin tercih boyutunu aciklama giicii % 62’dir. Bu
aciklama oraninin iyi seviyede oldugu ve spor bilimi 6grencilerinin iiriin/hizmet tercihlerinde
reklam etkisine %38 oraniyla en ¢ok gliven ve %35 oraniyla da ikinci sirada ise imaj
boyutlarmin etkili oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir.  Bu durum spor bilimi
ogrencilerinin iiriin/hizmet tercihlerinde reklami yapilan iiriinleri daha kaliteli bulmalar1 ve
daha fazla giivenmeleri ve bu {iriinlerin gilivenilir bir firmaya ait oldugunu diisiinmeleri
sebebiyle tercih ettiklerini gdstermektedir. Bununla birlikte “Bilgilendirme” alt boyutunun
tiriinleri tercih etme arasinda bir iligki olmadigi da goriilmiistiir. Bu bulgu ise spor bilimi
ogrencilerinin tercihlerinde reklamlarin bilgilendirme yapma boyutunun etkili olmadigini

ifade etmektedir.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu calismada, spor bilimleri 6grencilerinin tiiketim tercihlerinde reklamlarin etkisi
arastirilmistir. Bu kapsamda; Marmara iiniversitesinde spor bilimi dalinda 6grenim gormekte
olan Ogrencilerden basit tesadiifi teknikle secilen 350 kisiye Orhan (2011) tarafindan
gelistirilmis olan “Tiiketicilerin Marka Tercihlerine iliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde
Reklamim Rolii” dlgegini igeren anket formu uygulanmis ve gegerli kabul edilen anket
verilerine gore katilimcilarin tiikketim tercihlerinde reklamin etkileri arasindaki farklar
incelenmistir. Bu kapsamda caligmada ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerine
iligkin frekans dagilimlar1 gosterilmis sonrasinda ise Olgek sorulari faktdr analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi ile elde edilen 4 alt boyut ; “tercih, giiven, bilgilendirme ve etki”
olarak isimlendirilmistir. Faktor analizi sonrasinda ise arastirmanin temel hipotezinin test
edilebilmesi maksadiyla, katilimcilarin demografik gruplarina gore her bir alt faktor puanlar
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arasinda anlaml bir fark olup olmadig1 analiz edilmistir.

Yapilan analizlerin genel sonuglarina gore; demografik gruplarin arasinda anlamli bir
fark olmadigina yonelik olarak gelistirilen 28 adet (7 demografik degisken ve 4 alt faktorde
test edilmesiyle olusan adet) HO hipotezinden 7 adedi ret, 21 adedi ise kabul edilmistir. Bu
kapsamda spor bilimi 6grencilerinin demografik ozelliklerine iliskin toplam 7 baslikta
uygulanan fark testi analizleri sonucunda; cinsiyet ve ikamet durumu degiskenine iligkin
Olcegin hicbir alt boyutunda fark olusmadig: tespit edilmistir. Bu sonug ankete katilan spor
bilimi 6grencilerinin cinsiyet ve ikamet durumu gruplar1 arasinda {iriin/hizmet tercihlerindeki
reklam etkisinin alt faktorlerinin higbirinde fark olusturmadigi gostermektedir. Diger
gruplara iliskin sonuglar incelendiginde ise: medeni durum degiskenine gore “giiven” alt
boyutunda fark olustugu ve bu durumun bekar Ogrencilerin evlilere nazaran medyada
reklam1 yapilan markalarin {irlinlerine daha fazla giivendiklerini ve bu tiriinleri daha kaliteli
bulduklarini;  yas degiskeni ve calistiklar1 is pozisyonu gruplarina goére “tercih” alt
boyutunda fark olustugu ve bu durumun “18-30” yas arasinda olan 6grencilerin “31-40” yas
arasinda olanlara nazaran daha fazla reklam etkisine agik olduklarini ve friin/hizmet
tercihlerinde reklamlarin etkisinin daha yiiksek oldugunu ayni zamanda yas gruplar
itibariyle “devlet memuru” olanlarin daha c¢ok 31-40 yas grubunda olmasindan dolay1
katilimcilarin yine tercih alt boyutunda benzer farkliligin tespit edilmesinin dogal oldugu;
bursluluk ve lisans sahibi olma degiskenlerine gore ise hem “tercih” hem de “imaj” alt
boyutlarinda fark olustugu ve bu durumun lisans sahibi olanlarin ve burslu olmayanlarin,
lisans sahibi olmayan ve burslu olanlara nazaran iiriinleri tercihlerinde reklamlardan daha
cok etkilendikleri bu 6grencilerin iirlin/hizmet tercih ederken reklaminin olmasina, bilindik
marka olmasina lisans1 olmayanlara nazaran daha ¢ok 6nem verdiklerini, buna ek olarak da
reklamlara gore kullandiklar1 iriinleri degistirme egilimlerinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Yapilan tespitler 1s18inda mesele incelendiginde; bekar, devlet memuru, lisans sahibi
ve burssuz olarak spor 6grenimi goren 6grencilerin diger demografik 6zelliklerdeki gruplara
nazaran tiikketim tercihlerinde reklamlarin daha etkin oldugu sdylenebilir. Bu sonuglar
ozellikle giiven alt boyutu daha etkin olan gruplarin tercihlerinde daha ¢ok ekonomik bir
gerekce olabilecegini diislindiirmektedir.

Genel olarak ise analiz sonuglari degerlendirildiginde spor bilimi &grencilerin
tiriin/hizmet tercihlerinde reklamlarin belirleyici etken oldugu tespit edilmistir, Bu durum

aragtirma alan yazin1 kapsaminda verilen bilgilerle paralellik arz etmektedir. Arastirmanin
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literatiir bolimiinde de belirtildigi tizere reklamlar; tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde
onemli olmasindan dolayr tiiketim aligkanliklarinin kazanilmasinda temel belirleyici
durumundadir. Reklamlar iiriin tanitiminin yapilmasma ve friinle ilgili bilgi verilmesine
katk1 saglamaktadir. Tiiketicilerin iiriinle ilgili genel bilgilendirilmesi i¢in yapilmis olan
reklamlar; iirlinlerin talebine etkide bulunan faktorler arasinda yer almaktadir.

Giliniimiizde tiiketim ve unsurlari en ¢ok iistiinde durulan konulardan biridir. Bu
kapsamda; isletmeler iiretilen iiriin ve hizmetleri satabilmek i¢in daha ¢ok ¢aba harcamak
gerektiginin bilincine varmislardir. Bu nedenle; tiiketici kitlenin yakindan taninmasi gerekli
olmustur. Tiketici tercihlerinin reklamlarin tercihlerle degisimi meydana getirmesinde
basarmin elde edilebilmesi ve hedef kitleyle olumlu bir algiyl, davranis degisikligini
olusturabilmesi i¢in hedef kitle iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Bu ¢alismada da spor bilimi
Ogrencilerinin reklam tutumlar1 incelenerek sunulmus olmasmin alan yazina katki
saglayacagi degerlendirilmektedir.

Calismanin sonuglarinin alan yazin ile karsilastirilmast kapsaminda su hususlara
dikkat ¢ekilebilir. Birincisi spor bilimi 6grencilerinin reklamdaki {iriinleri tercih etmesinde
demografik unsurlardan cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farkliligin bulunmadig
belirlenmistir. Ancak bu sonucun aksine Okumus (2015)’un ¢alismasinda; kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere oranla reklama dayali iriinlerin tercih edilmesinde daha ¢ok etken
bulunduklari; Topal (2017) ¢alismasinda yine ayni sekilde Cinsiyet degiskenlerinin dikkate
alinarak yapilan analizde kadinlar reklamlarin tiiketiciyi daha ¢ok iirlin almaya tesvik ettigini
diistindiikleri tespit edilmistir.

Meslek gruplarina iliskin yapilan analizde yine ¢alismamizdaki sonuglarla benzer
sekilde Topal (2017) calismasinda memur kesiminin reklamlarin daha fazla {iriin satin
almaya tegvik ettigini diislindiiglinii tespit etmistir. Demografik bilesenlerden yasa gore
reklamlarin etkili olup olmadig: karsilastirildiginda ise Okumus (2015) tez ¢alismasinda bu
calismada elde edilen sonuglarla benzer sekilde 30 yasindan kiigiik olan kisiler iizerinde
reklamlarin daha ¢ok etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Burs durumuna degiskenine gore karsilastirma yapildiginda ise; Okumug(2015)’in
calismasinda yine reklamlarin {iriin tercihine etkisinin bursluluk durumuna etkisinin anlamli
bir farkliligr kapsadigi sonucuna ulasildigi goriilmiistiir. Ancak bu kapsamda arastirma
igerisinde gelir durumunun bulunmamasi eksiklik olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
calisma ile karsilastirma yapabilmek i¢in burslu okuma durumu ekonomik olarak gelir

durumunun diisiik olmasi ile 6zdeslestirilirse yine Topal(2017)’in arastirmasinda diistik gelir
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grubundaki tiiketicilerin reklamin firmanin marka ve {irtin prestijini artirdig1r ve iirlin
tercihinde reklamlarin 6nemli oldugu diisiincesini 6ne ¢ikardigi sonucu ile zitlik
gostermektedir ¢linkii ¢calismamizda tam tersine burssuz okuyan yani gelir durumu daha
yiiksek olanlarin {iriin tercihine daha fazla etki ektigi tespit edilmistir.

Bu c¢alismada; tiiketici tercihlerinde reklamin 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir.
Tiiketiciler arasinda firma ya da iriiniin imajinin bulunmast {riiniin tercih edilmesini
saglamaktadir. Uygulanmis olan 6lgek ile iiriin tercihi arasinda bir iligkinin oldugu tespit
edilmistir. Tiketici tercihlerinin meydana gelmesinde; tercih, bilgilendirme, giiven ve imaj
gibi unsurlar belirleyici olmaktadir. Bu nedenle; tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlar uygun
faktor bilesimleriyle degerlendirilerek, etki derecelerinin incelenmistir. Sonug¢ olarak spor
Ogrencileri acisindan yas, c¢alisilan isteki durum, bursluluk, lisanslilik degiskenleri
tiketicilerin reklamlardan etkilenerek satin alma tercihlerine Onemli derecede rol
oynamaktadir. Bu kapsamda; gelecekte yapilacak olan c¢aligmalarda bu degiskenler ele

alinarak degerlendirme yapilmasinin faydali olacag: diistintilmektedir.
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