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Amatdr Sporcularin Marka Tutum Diizeylerinin Incelenmesi

An Examination of Brand Attitudes Among Amateur Athletes

OZET

Bu aragtirmada amatér sporcularin marka tutum diizeylerinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Arastirmanin  evrenini, 2025 yilinda Batman ilindeki amat6r sporcular olusturmaktadir.
Arastirmanin  6rneklemini ise sporcularla yiiz yilize goriisiilerek arastirmaya goniillii olarak
katilmay1 kabul eden 273 sporcu olusturmaktadir. Bu arastirma iki bolimden olusmaktadir.
Bunlardan biri kisisel bilgi formu, digeri ise amatdr sporcularin marka tutum diizeylerini
belirlemek amaciyla marka tutum 6l¢egi kullanilmigtir. Aragtirmada verilerin analizinde frekans
ve yiizde analizleri, bagimsiz Orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmigtir. Amatdr sporcularin marka tutum diizeylerine bakildiginda cinsiyet, spor tecriibesi
ve gelir diizeyi degiskenlerinde istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir (p<,05).
Spor tirli degiskeninde ise istatistiksel olarak bir farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Bu
bulgular dogrultusunda amator sporcularin marka tutumlarinin anlagilmasinda bireysel 6zellikler
ve spor deneyiminin énemli oldugu, spor bransmin ise marka tutumunun sekillenmesinde sinirlt
bir rol oynadigi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Amatdr, Sporcu, Marka, Tutum.

ABSTRACT

This study aims to examine the brand attitude levels of amateur athletes. The population of the
study consists of amateur athletes in Batman province in 2025. The sample for the study consists
of 273 athletes who agreed to participate in the study voluntarily through face to face interviews.
This research consists of two parts. One part is a personal information form, and the other part
uses a brand attitude scale to determine the brand attitude levels of amateur athletes. In the
analysis of the data in the study, frequency and percentage analyses, independent samples t-test,
and one-way analysis of variance (ANOVA) were used. When examining amateur athletes'
brand attitude levels, statistically significant differences were found in the variables of gender,
sports experience, and income level (p<.05). No statistically significant difference was found in
the sport type variable (p>.05). Based on these findings, it can be stated that individual
characteristics and sports experience are important in understanding the brand attitudes of
amateur athletes, while the sport type plays a limited role in shaping brand attitudes.
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GIRIS

Sporcularda marka tutumu, gliniimiiz spor endiistrisinin hem bireysel sporcular hem de spor kuliipleri acisindan
stratejik bir 6oneme sahip olan, ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavramdir. Marka tutumu, sporcularin bir markaya
yonelik algilar1 (Diindar, 2019), duygular1 ve davranissal egilimleriyle (Onatca, 2019) sekillenirken; bu siirecte
kisisel marka imaji (Tosun ve Ulker, 2018), sponsorluk iliskileri, sosyal kimlik, marka kisiligi ve tiiketiciyle
kurulan etkilesim gibi pek gok unsur etkili olmaktadir. Ozellikle sporcularin marka ile kurdugu iliski, hem kendi
kisisel markalarint gliclendirmeleri hem de temsil ettikleri markalarin degerini artirmalari agisindan kritik bir rol
oynamakta ve ayni zamanda daha degerli kilan 6nemli bir unsur haline gelmekte ve neden bu denli 6nemli
oldugunun incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diislinilmektedir (Aribogan, 2018). Sporcularin marka
tutumunu etkileyen onemli faktorlerden biri de marka kisiligi ve bu kisiligin pazarlama faaliyetleriyle olan
uyumudur. Marka kisiligi ile promosyon faaliyetleri arasindaki uyumun yiiksek olmasi, tiiketicilerin marka
degerlendirmelerini ve marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmalar, 6zellikle finansal giicii 6nemli
bulan tiiketicilerin, marka kisiligi ile promosyon faaliyetleri arasindaki uyumu daha olumlu degerlendirdigini
gostermektedir (Giroux ve ark., 2017). Bu bulgu, sporcularin temsil ettikleri markalarin kisilik 6zellikleriyle kendi
imajlarim uyumlu hale getirmelerinin, marka tutumunu giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Laborde ve ark., 2016;
Brunello, 2018). Sporcularda marka tutumu agisindan kigisel marka imajmin 6nemi de vurgulanmalidir.
Sporcularin pazarlanabilirligini artiran temel unsurlar arasinda “iliskilendirilebilir hikaye” ve algilanan kisilik 6ne
¢ikmaktadir. Ayrica, sporcu-marka uyumu ve sosyal medya pazarlamasi da sponsorluk anlagmalarinin basarisinda
belirleyici faktorlerdir. Ozellikle marka otantikliginin hem taraftarlarla hem de potansiyel sponsorlarla etkilesim
kalitesinde kritik rol oynadigi goriilmektedir (Taniyev ve ark., 2022). Bu baglamda, sporcularin kendi hikayelerini
ve otantik kimliklerini 6ne c¢ikararak marka tutumunu giiclendirmeleri miimkiindiir. Bu arastirmanin amaci,
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sporcularin marka tutumlarinin hangi faktorler tarafindan sekillendigini ortaya koymak ve farkli degiskenler
agisindan sporcularin marka tutum diizeylerini incelemektir. Caligmanin Onemi, spor endiistrisinin giderek
endiistrilesmesi ve sporcularin yalmzca performanslariyla degil ayn1 zamanda kisisel markalariyla da deger tireten
aktorler haline gelmesi baglaminda, marka tutumunun stratejik roliinii agiklifa kavusturmasindan
kaynaklanmaktadir. Arastirma, sporcularin temsil ettikleri markalarla kurduklart iligkinin hem kendi marka
degerleri hem de sponsor markalarin algilanan degeri iizerindeki etkisini belirleme gerekliliginden hareketle
gergeklestirilmistir. Literatiirde marka degeri, sponsorluk ve tiiketici temelli marka algis1 ilizerine ¢ok sayida
calisma bulunmasina karsin, sporcularin kendi marka tutumlarinin olusum siirecini biitiinciil bir yaklasimla ele alan
arastirmalarin sinirli olmast 6nemli bir bosluk olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda asagida belirtilen sorulara
yanit aranmigstir.

e  Amatdr sporcularin marka tutum diizeyleri nasildir?
e Cinsiyet

e Spor Tirt

e Spor Tecriibesi

e Gelir Durumu degiskenlerine gore sporcularin marka tutum diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik var midir?

YONTEM
Arastirma Modeli

Bu ¢aligmada amator sporcularin marka tutum diizeylerinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada, nicel arastirma
yontemlerinden biri olan ve iki veya daha fazla degisken arasindaki farkliliklar1 belirlemeye, verilerdeki degisimin
derecesini 6lgmeye yardimci olan (Karasar, 2015) iligkisel tarama modelinden faydalanilmistir.

Calisma Grubu

Bu arastirmanin evrenini Batman ilindeki amatdr sporcular olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise goniilli
olarak katilim saglamay1 kabul eden sporcularla yiiz yiize goriisme yontemiyle anket uygulanarak veri toplanan 273
amatdr sporcu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda yeterli 6rneklem biiyiikliigiinii belirlemek igin, G*Power ile
yapilan hesaplamada gii¢ %95, alfa = 0.05 ve Cohen d = 0.50 etki biiyiikliigi kullanilarak 210 katilimciya
ulagmanin yeterli oldugu belirlenmistir.

Veri Toplama Araclar
Yapilan ¢alisma “Kisisel Bilgi Formu” ve “Marka Tutum Olgegi” olarak iki boliimden olusmaktadir.

Marka Tutum Olcegi

Marka tutum dlgeginin gecerlilik ve giivenirlik ¢alismasi Polat ve ark., (2008) yapilmistir. Olcek 20 maddeden ve 6
alt boyuttan olugmaktadir. Bu alt boyutlar 1 - Marka ve reklam, 2 - Marka ile 6zdeslesme, 3 - Markay1 6nemseme,
4 - Marka tercihi, 5 - Marka mensei, 6 - Marka ve sosyal iliskiler boyutundan olugsmaktadir. 5°1i likert tipinde olup
1 - Kesinlikle katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3 - Kararsizim, 4 - Katiliyorum, 5 - Kesinlikle katiliyorum ile ifade
edilmektedir. 5°li likert tipine gére puanlama yapilmaktadir. Yapilan bu ¢aligmanin cronbach alpha katsayisi .83,
olarak tespit edilmistir. Cronbach Alpha giivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde, 0.80 < o < 1.00 araligindaki
degerlerin yliksek diizeyde giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Veri Analizi

Arastirmada elde edilen verileri analiz i¢in SPSS 25.0 paket programina aktarilmistir. Arastirmada elde edilen
verilerin analiz islemlerine gegilmeden Once, verilerin hazirlanmasi ve analizlere uygun hale getirilmesi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Normalligin iki bileseni ¢arpiklik ve basikliktir. Carpiklik, dagilimin simetrisi ile basiklik ise
zirvesiyle ilgilidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Veri setinin normal dagilimimi 6lgmek i¢in garpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerine bakilir (Akbulut, 2010). Marka Tutum Olgegi ve alt boyutlarin carpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Arastirma kapsamindaki degiskenlerin George ve Mallery (2010)’e
gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ile -2 arasinda oldugu durumlarda mevcut verilerin normal dagilim
gosterdigini belirtmistir. Aragtirmada verilerin analizinde frekans ve ylizde analizleri, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) ve Post Hoc testlerinden Scheffe testi analizi kullamlmustir. istatistiksel anlamlilik
diizeyi .05 olarak belirlenmistir.
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BULGULAR
Tablo 1: Amator sporculara ait kigisel bilgiler
Degiskenler Kategori n Y%
Cinsiyet Kadm 108 39,6
Y Erkek 165 60,4
- Bireysel sporlar 148 54,2
Spor Tiiri Takim sporlar1 125 45,8
5 yildan az 108 39,6
Spor Tecriibesi 6-10y1l 88 32,2
11 y1l ve lizeri 77 28,2
Kaéti 98 35,9
. Orta 81 29,7
Gelir Durumu iyi 04 34.4
Total 273 100,0

Tablo 1 incelendiginde amator sporcularin 108’1 (%39,6) kadin, 165’1 (%60,4) erkektir. Amatdr sporcularin 148’1
(%54,2) bireysel sporlar, 125’1 (%45,8) takim sporlarinda yer almaktadir. Sporcularin 108’1 (%39,6) 5 yildan az,
88’1 (%32,2) 6 — 10 yil, 77’si (%28,2) 11 y1l ve lizeri spor tecriibesine sahiptir. Sporcularin 98’1 (%35,9) kéti, 81°1
(%29,7) 9471 (%34,4) ise iyi gelir durumuna sahiptir.

Tablo 2: Amatdr sporcularin Marka Tutum Toplam Puanlarina ait bulgular

Olcek n Min. Max. Ort. Ss. Skewness Kurtosis
Marka ve Reklam Altboyutu 273 1,00 5,00 2,96 ,90 -, 166 -,452
Marka ile Ozdeslesme Altboyutu 273 1,00 5,00 2,24 1,06 ,617 -,504
Markay1 Onemseme Altboyutu 273 1,00 5,00 2,83 ,98 ,061 -,531
Marka Tercihi Altboyutu 273 1,00 5,00 3,65 ,80 -1,182 1,713
Marka Mengei Altboyutu 273 1,00 5,00 2,54 ,74 ,301 ,386
Marka ve Sosyal iliskiler Altboyutu 273 1,00 5,00 1,25 1,08 ,779 -,159
Marka Tutumu Toplam Puan 273 1,00 5,00 2,83 ,59 -,120 ,450

Tablo 2 incelendiginde marka tutum o6lgegi altboyutlarindan en 6nemli altboyut 3,65 puan ortalamasi ile marka
tercihi altboyutu oldugu belirlenmistir. Marka tutum 6l¢egi toplam puan ortalamasi ise 2,83 olarak belirlenmistir.
Amator sporcularin marka tutum diizeylerinin orta seviyede oldugu soylenebilir.

Tablo 3: Cinsiyet degiskenine ait t testi bulgulari

Olcek Cinsiyet n Ort. Ss. t p
Marka ve Reklam Altboyutu Iéflfi = gfé g? 22,069 039
Marka ile Ozdeslesme Altboyutu Iéflfi }gg fgg 1’?099 -2,609 ,010
Markay1 Onemseme Altboyutu Ié;f;ﬁ igg ;:gi 1,’9024 -2,896 ,004
Marka Tercihi Altboyutu Iéflfi igg 333 iz 11,219 224
Marka Mensei Altboyutu Ié;f;ﬁ igg ;:23 :;g -1,803 ,072
Marka ve Sosyal iliskiler Altboyutu Iéflfi = ;;g }82 863 389
Marka Tutumu Toplam Puan Iéf]fgg 122 ;Sg 23 3,172 ,002

Tablo 3 incelendiginde cinsiyet degiskenine gore marka tutum Olgegi marka ile 6zdeslesme altboyutu, markay1
onemseme altboyutu ve marka tutum toplam puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmistir (p<,05). Kadin sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeyleri, erkek sporculara gore daha yiiksek
seviyededir. Erkek sporcularin markay1 dnemseme ve marka tutum diizeyleri, kadin sporculara gore daha yiiksek
diizeydedir. Marka ve reklam altboyutu, marka tercihi altboyutu, marka mensei altboyutu ve marka sosyal iligkiler
altboyutu puan ortalamalarinda istatistiksel olarak anlaml farklilik saptanmamaistir (p>,05).
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Tablo 4: Spor tiirii degiskenine ait t testi bulgular1
Olgek Spor Tiirii n Ort. Ss. t p

Marka ve Reklam Altboyutu ?;gjt;g?ﬁ ir 132 ?:gg :zj -1,525 ,128
Marka ile Ozdeslesme Altboyutu ?;gjt;g?ﬁ ir 132 ;:;g i :(1)(1) ,101 919
Markay1 Onemseme Altboyutu ]?;E?EISSEES ?lr 132 ;:;3 1,’9(1‘0 -1,727 ,085
Marka Tercihi Altboyutu ?ﬁiﬁ;ﬁ?ﬁf 132 ;g(l) 32 -1,105 270
Marka Mensei Altboyutu ]?;E?EISSEES ?lr 132 ;:gj :;3 -,009 ,993
Marka ve Sosyal Iliskiler Altboyutu ]?;E?EISSEES ?lr 132 ;:;i t(lé ,076 939
Marka Tutumu Toplam Puan ?;gjt;g?ﬁ ir 132 ;:;z :g; -1,307 ,192

Tablo 4 incelendiginde spor tiirii degiskenine gére marka tutum o6lcegi marka ve reklam altboyutu, marka ile
0zdeslesme altboyutu, markayr dnemseme altboyutu, marka tercihi altboyutu, marka mensei altboyutu ve marka
sosyal iligkiler altboyutu ve marka tutum toplam puan ortalamalarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit

edilmemistir (p>,05).
Tablo 5: Spor tecriibesi ait ANOVA analiz bulgular1
Olcek Spor Tecriibesi n Ort. Ss. f p Scheffe Fark
5 yildan azV 108 2,76 93
Marka ve Reklam Altboyutu 6-10 yl® 88 2,96 ,98 6,737 ,001 3>2,1
11 yil ve iizeri® 77 3,24 3,39
oo 5 yildan azV 108 2,12 1,03
Marka I{e Ozdeslesme 6-10yil® 88 2,26 1,07 1478 230
Altboyutu 11 yil ve fizeri® 77 239 1,09
- 5 yildan azV 108 2,61 ,95
Markxtlb?ylﬁffeme 6-10 yil® 83 2,08 1,05 4572 01 2351
11 yil ve iizeri® 77 2,97 ,92
5 yildan azV 108 3,60 ,85
Marka Tercihi Altboyutu 6-10 y® 88 3,59 ,85 1,693 ,186
11 yil ve iizeri® 77 3,80 ,64
5 yildan azV 108 2,45 ,65
Marka Mensei Altboyutu 6-10 y® 88 2,58 ,85 1,277 ,281
11 yil ve iizeri® 77 2,61 72
A 5 yildan azV 108 2,16 1,12
Marka velsosyal Iliskiler 6y- 10 yil® 38 2.39 .19 1164 314
Altboyutu 11 yal ve iizeri® 77 221 1.03
5 yildan azV 108 2,70 ,52
Marka Tutumu Toplam Puan 6-10 y® 88 2,87 ,65 5,495 ,005 3>2
11 yil ve iizeri® 77 2,97 ,57

Tablo 5 incelendiginde spor tecriibesi degiskenine gore marka tutum 6l¢egi marka ve reklam altboyutu, markay1
Onemseme altboyutu ve marka tutum toplam puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<,05). 11 y1l ve tizeri spor tecriibesine sahip olan sporcularin marka ve reklam diizeyleri, 5 yildan az ve 6 — 10 yil
spor tecriibesine sahip olanlara gore daha yiiksek seviyededir. 6 — 10 yil ve 11 y1l ve {izeri spor tecriibesine sahip
olan sporcularin markay1 énemseme diizeyleri, 5 yildan az spor tecriibesine sahip olanlara gore daha yiiksek
diizeydedir. 11 yil ve {izeri spor tecriibesine sahip olan sporcularin marka tutum diizeyleri, 6 — 10 yil spor
tecriibesine sahip olanlara gore daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Marka ile 6zdeslesme altboyutu, marka
tercihi altboyutu, marka mensei altboyutu ve marka ve sosyal iligkiler altboyutunda istatistiksel olarak anlaml1 bir

farkliliga rastlanilmamistir (p>,05).
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Tablo 6: Gelir durumuna ait ANOVA analiz bulgulari

Olgek Gelir Durumu n Ort. Ss. f p Scheffe Fark

Koti®" 98 2,99 ,80

Marka ve Reklam Altboyutu Orta® 81 3,01 ,95 ,548 ,579
fyi® 94 288 96
o Koti®" 98 2,50 1,07

Marka A}fbgjﬁfjlesme Orta® 81 221 1,09 5571 ,004 1>3

Iyi® 94 2,00 ,97
Koti®" 98 2,87 ,98

Markay1 Onemseme Altboyutu Orta® 81 2,90 1,09 ,791 455
fyi® 94 272 89
Koti®" 98 3,48 ,86

Marka Tercihi Altboyutu Orta® 81 3,81 77 4,063 ,018 2>1

fyi® 94 370 73
Koti® 98 2,54 ,80

Marka Mensei Altboyutu Orta® ]1 2,59 81 ,309 , 735
iyi® 94 250 60
S Kot 98 2,31 1,04

Marka xifltiosyal Tligkiler Orta® 31 2.9 1.08 654 521
oyutu Tyi® 94 2,15 1,12
Kot 98 2,86 ,61

Marka Tutumu Toplam Puan Orta® 81 2,89 ,62 1,428 242
iyi® 94 275 52

Tablo 6. Incelendiginde gelir durumu degiskenine gére marka tutum &lgegi marka ile dzdeslesme altboyutu ve
marka tercihi altboyutu puan ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmaktadir (p<,05). Kotii
gelir durumuna sahip sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeyleri, gelir durumu iyi olanlara gore daha yiiksektir.
Gelir durumu orta olan sporcularin marka tercih diizeyi, gelir durumu kotii olan sporculara gore daha yiiksek
diizeydedir. Marka ve reklam altboyutu, markayr 6nemseme altboyutu, marka mensei altboyutu, marka ve sosyal
iligkiler altboyutu ve marka tutum toplam puan ortalamalarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>,05).

TARTISMA ve SONUC

Bu aragtirmada amatdr sporcularin marka tutum diizeyleri gesitli demografik ve sporla iligkili degiskenler agisindan
incelenmigtir. Aragtirma sonuglarina gore amator sporcularin marka tutum diizeylerinin orta seviyede oldugu
belirlenmistir. Marka tutum Olgeginin alt boyutlart incelendiginde en yiiksek ortalamanin marka tercihi alt
boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, amator sporcularmm marka ile dogrudan 6zdeslesme ya da sosyal
iliskiler boyutundan ziyade, daha c¢ok iiriin tercihi ve tiiketim davranisi baglaminda markalara yoneldiklerini
gostermektedir. Spor ortamlarinda bireylerin marka tercihleri {lizerinde performans beklentisi, kalite algis1 ve
iriiniin islevsel 6zellikleri gibi unsurlarin etkili olabilecegi literatiirde de belirtilmektedir. Obut (2024) sporcularin
marka tutumu ve satin almalar iizerine yaptig1 arastirmada sporcularin marka tutum diizeylerinin orta seviyede
oldugunu belirtmistir.

Aragtirmada cinsiyet degiskenine gore marka tutumunun bazi alt boyutlarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Kadin sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeylerinin erkek sporculara gore daha yiiksek oldugu belirlenirken,
erkek sporcularin markay1r dnemseme ve genel marka tutumu diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgu, kadin sporcularin markalarla daha ¢ok kimliksel ve duygusal bag kurma egiliminde olduklarini, erkek
sporcularin ise markaya yonelik degerlendirmelerinde daha ¢ok islevsel veya performans temelli bir yaklagim
sergileyebileceklerini dislindiirmektedir. Spor pazarlamasi literatiiriinde tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesinin
sosyal kimlik ve aidiyet duygusuyla iliskili oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle kadin sporcularin markalarla
kurdugu duygusal bagin daha giiclii olmasi beklenen bir durum olarak degerlendirilebilir. Ercis ve ark., (2016)
tarafindan yapilan caligmada marka imajinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterdigi ve kadinlarin erkek
katilimcilara kiyasla marka imajina daha ¢ok dikkat ettigi iiriiniin 6zelliklerine ve kalitesine 6zen gosterdigini tespit
etmistir. Obut (2024) sporculari marka tutumu ve satin almalar iizerine yaptig1 aragtirmada erkeklerin markay1
onemseme diizeylerinin kadin sporculara gore daha yiiksek seviyede oldugunu tespit etmistir.

Arastirmada spor tecriibesi degiskenine gére bazi anlamhi farkliliklar tespit edilmistir. Ozellikle 11 yil ve iizeri spor
tecriilbesine sahip sporcularin marka ve reklam algilar ile genel marka tutumlarmmin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica 6 - 10 y1l ve 11 yil iizeri spor tecriibesine sahip sporcularin markay1 dnemseme diizeylerinin
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daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, spor deneyimi arttikga sporcularin spor ekipmanlari, spor giyim
markalar1 ve sponsor markalar hakkinda daha fazla farkindalik gelistirdigini gostermektedir. Uzun siire sporla
ilgilenen bireylerin spor endiistrisi ve spor markalar1 hakkinda daha fazla deneyime sahip olmalari, marka
tutumlarinin daha giiclii olusmasina katki saglayabilir. Aaker (1996) tarafindan yapilan giiclii markalar olusturmak
konulu calismasinda gelir diizeyinin biiyiik dl¢lide dnemli oldugu vurgulanmistir. Alba ve Hutchinson (1987),
tiikketici uzmanligmin marka algis1 {izerindeki etkisini incelemistir. Yazarlara gore, bir alanda deneyim arttikca
bireyin bilgi yapisi daha karmagik ve organize hale gelir. Bu da 11 yil ve {izeri sporcularin neden daha yiiksek
farkindaliga sahip oldugunu acgiklamaktadir. Ciinkii onlar siradan bir alicidan ziyade uzman birer tiiketicidirler.
Obut (2024) sporcularm marka tutumu ve satin almalari iizerine yaptig1 arastirmada 11 yil ve iizeri spor tecriibesine
sahip olan sporcularin markay1 dnemseme ve marka ve reklam algilari, spor deneyimi 1 — 3 yil ve 4 — 6 yil olanlara
gore daha yiiksek seviyededir.

Aragtirmada gelir durumu degiskenine gore marka ile 6zdeslesme ve marka tercihi alt boyutlarinda anlamli farklilik
bulunmustur. Kotii gelir durumuna sahip sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriiliirken, orta gelir diizeyine sahip sporcularin marka tercih diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu
bulgu, diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin markalarla daha ¢ok sembolik ve kimlik temelli bir iliski
kurabileceklerini gostermektedir. Orta gelir grubunun ise marka tercihlerini daha ¢ok iiriin se¢imi ve satin alma
davranisi iizerinden sekillendirdigi diistiniilebilir. Tiiketici davraniglar literatiiriinde de gelir diizeyinin marka algist
ve marka tercihi iizerinde farkli etkiler yaratabildigi ifade edilmektedir. Giroux ve ark., (2017) finansal giicii
onemli bulan tiiketicilerin, marka kisiligi ile promosyon faaliyetleri arasindaki uyumu daha olumlu
degerlendirdigini gostermektedir. Bu bulgu, sporcularin temsil ettikleri markalarin kisilik o6zellikleriyle kendi
imajlarin1 uyumlu hale getirmelerinin, marka tutumunu giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Arshad ve ark., (2013)
geng nesil tliketicilerin, siirli bir gelire sahip olduklar i¢in kolayca marka degistirme egiliminde olduklarini tespit
etmistir. Literatiirde ¢alisma bulgulari ile drtiismeyen arastirmalarda mevcuttur. Unliikaya ve Tosun (2021) mikro
e-etkileyici kisi baglaminda marka tutumu olusumu iizerine yaptig1 arastirmada aile aylik gelir durumu
degiskeninde herhangi bir anlamli farklilik tespit etmemistir.

Sonug olarak bu arastirmada amator sporcularin marka tutum diizeyleri ¢esitli demografik degiskenler agisindan
incelenmigstir. Arastirma sonuglari, amatdr sporcularin marka tutumlarinin genel olarak orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Marka tutumu alt boyutlar igerisinde en yiiksek ortalamanin marka tercihi boyutunda oldugu
belirlenmis olup, sporcularin markalara yonelik yaklasimlarinin daha ¢ok tiiketim tercihi baglaminda sekillendigi
goriilmustiir. Arastirma bulgularina gore cinsiyet degiskeni, marka ile 6zdeslesme, markayr 6nemseme ve genel
marka tutumu iizerinde anlaml farklilik yaratmaktadir. Kadin sporcularin marka ile 6zdeslesme diizeylerinin daha
yiiksek oldugu, erkek sporcularin ise markayr dnemseme ve genel marka tutumu diizeylerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Spor tiirli degiskenine goére ise marka tutumunun hicbir alt boyutunda anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Spor tecriibesi degiskeni, marka ve reklam algisi, markayr onemseme ve genel marka tutumu
lizerinde anlamh farklilik yaratmaktadir. Ozellikle uzun siire spor deneyimine sahip sporcularin marka tutumlarinin
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum spor deneyiminin marka farkindaligi ve marka algisinin olusumunda
onemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Arastirma sonuglaria gore gelir durumu degiskeni, marka ile 6zdeslesme
ve marka tercihi boyutlarinda anlamhi farklilik yaratmaktadir. Diisiik gelir diizeyine sahip sporcularin marka ile
0zdeslesme diizeylerinin daha yiiksek oldugu, orta gelir grubundaki sporcularin ise marka tercihi diizeylerinin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Sonug olarak sporcularin marka tutumlarinin yalnizca tiiketim davranisiyla degil,
ayni zamanda spor deneyimi, sosyal kimlik ve bireysel ozellikler gibi faktorlerle iliskili oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda spor markalari, sponsorluk stratejileri ve spor pazarlamasi faaliyetleri planlanirken sporcularin
demografik o6zellikleri ve spor deneyimleri dikkate alinmalidir. Ayrica sporcularin marka ile kurdugu psikolojik
bagin gii¢clendirilmesi, hem sporcularin kisisel markalarinin gelismesine hem de spor markalarinin degerinin
artirtlmasina katki saglayabilir.

ONERILER

v Spor pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren markalarin, sporcularin cinsiyet, spor tecriibesi ve gelir diizeyi gibi
demografik 6zelliklerini dikkate alarak pazarlama ve iletisim stratejileri gelistirilebilir.

v" Sporcularin marka ile kurduklari iliskinin daha derinlemesine incelenebilmesi amaciyla, nicel arastirma
yontemlerinin yan1 sira nitel aragtirma yontemlerinin de kullanilmasi literatiire 6nemli katkilar saglayabilir.

v Spor markalari ve sponsor firmalarin, sporcularin marka ile 6zdeslesmesini artirmaya yonelik sosyal medya,
sponsorluk ve kisisel marka yonetimi stratejileri gelistirilebilir.

KAYNAKCA
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