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Oz

Bu calismada, farkli demografik o6zelliklere sahip olan spor tiiketicilerinin, algiladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, marka denkligi unsurlari tizerine etkilerini arastirmak tizere, hedef kitlelerinin bu konudaki tutumlarin tespit edilmeye
calisilmistir. Arastirma, Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi &grencilerinden 270 dgrenciyi kapsamaktadir. Anket
formu, demografik nitelikler, spor markasi tercihleri, spor markasi tutum 6lgegi ve marka denkligi dlceginden olusmaktadir. Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak say1, yiizde, ortalama, standart sapma kullamlmustir. Tki bagimsiz grup
arasinda niceliksel stirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel stirekli verilerin
karsilastirilmasinda Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklar: belirlemek tizere tamamlayici
post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir. Arastirmanin stirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve regresyon analizi
uygulanmistir. Katilimcilarin spor markalarin tercihlerinde, kiiresel spor giyim markalarinin oncelikli olarak tercih ettikleri ve sectikleri
kiiresel spor markalarmin kurumsal sosyal sorumluluk calismalarimin marka denkligi unsurlarmm pozitif yonlii etkiledigini
gortilmustiir. Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite diizeylerini arttirdigs,
marka sadakat diizeyini ise etkilemedigi tespit edilmistir. Spor markasina yonelik tutumun, marka farkindaligi, marka cagrisim diizeyi
ve marka sadakat diizeyini arttirdif1 tespit edilmistir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yonelik tutum, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimi puanlari cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermemistir.
Marka sadakati ve marka ¢agrisimi puanlar1 boliim degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Sadakati, Marka Cagrisimi,
Spor Tiiketicisi, Spor Giyim Markasi.

Abstract

In this study, it has been tried to determine the attitudes of the target group in order to investigate the effects of the perceived
corporate social responsibility of the sportswear consumers who have different demographic characteristics on brand equity. The study
included 270 students from Mugla Sitki Kogman University Sports Sciences Faculty. The questionnaire form consists of demographic
characteristics, sports brand preferences, sports brand attitude scale and brand equity scale. Number, percentage, mean, standard
deviation were used as descriptive statistical methods in the evaluation of the data. The t-test was used to compare the quantitative data
between two independent groups and the One Way Anova test was used to compare the quantitative data between two independent
groups. Scheffe test was used as complementary post-hoc analysis to determine the differences after the Anova test. Pearson correlation
and regression analysis were applied to the continuous variables of the study. In the preferences of the sports brands of the participants,
it has been observed that the global social responsibility brands of the global sports brands preferred and preferred by the global
sportswear brands have positively affected the brand equity elements. It has been determined that the perceived corporate social
responsibility increases brand awareness, brand association and perceived quality levels and does not affect brand loyalty level. It has
been determined that attitude towards sports brand increases brand awareness, brand association level and brand loyalty level.
Perceived corporate social responsibility, brand awareness, perceived quality, brand loyalty and brand association scores did not show
a significant difference according to gender variable. Brand loyalty and brand association scores were found to differ significantly
according to the department variable.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Association, Sports
Consumer, Sportswear Brand.

1.Giris

Son yillarda Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) yogun bir bigimde ilgi cekmeye baslamistir (Huang,
Wu & Gaya, 2017). Bu ilginin temel sebebi KSS'min bir stratejik yatirim bicimi olarak gortilmesidir
(McWilliams et al., 2006). Dolayisiyla, her gecen giin giderek artan sayida akademik galisma yapilmaktadir
(Glavas, 2016). Kotler & Lee (2005), KSS'u toplumun refahini arttirmaya yonelik is uygulamalar1 olarak
tanimlamis ve bu uygulamalarin tamamen goniillii olmasi gerektigine inanmaktadir (Trendafiova, Ziakas &
Sparvero, 2017). Angelidis ve Ibrahim'in (1993) tanimina gore, KSS, amaci sosyal ihtiyaglar1 karsilamak olan
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kurumsal sosyal eylemlerdir. Holme ve Watts’a (2000) gore, KSS bir sirketin stirdiirtilebilir ekonomik
kalkinmaya ve genel olarak yasam kalitesini iyilestirmek i¢in topluma katki saglamaya yonelik
uygulamalaridir. Toplum menfaati gozetilirken kendi menfaatlerini de gtz ardi etmemektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk yatirim gerektirir ve 6lgiilebilir sonuglar verir (Bronn & Vrioni, 2001).
Orgiitlerin toplum gruplarina, iscilere ve genel niifusa yiiksek bir refah getirecek sekilde katildig1 bir alan,
ayn1 zamanda finansal kapasitelerini iyilestirmek isteyen sirketler i¢in ideal bir yaklasimdir (Sindu and Arif,
2017). Bir sirketin KSS uygulamalar1 degerli bir kaynak yaratabilir (Teck, 2018). KSS ile finansal performans
arasinda pozitif yonde olumlu bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir (Beurden & Gossling, 2008; Lai ve digerleri,
2010). KSSmin bir firmanin itibarmi ve dis paydaslariyla iyi niyetini gelistirdigi, dolayis1 ile finansal
performansin artmasina neden oldugu belirlenmistir (Orlitzky, Schmidt & Rynes, 2003; Aguinis & Glavas,
2012). Maignan ve Ferrell'e (2001) gore, tiiketiciler iyi bir kurumsal imaja sahip olan sirketleri tercih
etmektedir. Tiiketiciler, bir sirketin yeni tirtinlerini veya hizmetlerini pazardaki itibari ile paralel olarak
degerlendirir. Ayrica, iyi bir itibar, olumsuz tiiketici algisina karsi bir tampon islevi goriir. KSS
faaliyetleri, paydaslarin goziinde iyi bir iine kavusmanin en etkili yollarindan biridir. Bu nedenle
sirketler imajlarin1 ve itibarlarim1 gelistirmek ve toplumun refahina katkida bulunmak igin sosyal
sorumluluk tasiyan faaliyetlere katilirlar (Sen & Bhattacharya; Fatma, Rahman & Khan, 2015). Spor
malzemeleri sektorii bu duruma kayitsiz kalmamaktadir.

Spor malzemeleri sektoriiniin temel yapitaslarin1 spor giyim, spor ayakkabi ve spor ekipmanlari
olusmaktadir. Bu dinamik kiiresel endiistri sektorii, spor iirtinlerine yonelik artan talebi karsilamaya
calismaktadir (Subic, Mouritz & Troynikov, 2009). Birgok spor markas: acisindan, kalite, cevre saglig1 ve
sosyal sorumluluk uygulamalari her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Ancak, kurumsal sosyal
sorumluluk biiytik ilgi goren bir alan olmasina ragmen, KSS'nin profesyonel spor endiistrisinde nasil
algilandig1 ve uygulandig1 hakkinda az sey bilinmektedir (Sheth & Babiak, 2010). Diinya ekonomisinde
onemli bir sektor olarak, kendi yayin haklari, pazarlama ve sponsorluk anlasmalariyla, spor endiistrisi KSS
programlarinin énemini kabul etmistir (Breitbarth & Harris, 2008; Trendafiova, Ziakas & Sparvero, 2017).
Mali nedenler, mesrulugu siirdiirme cabalar1 ve sosyal baskilara yanit olarak, spor orgiitleri giderek artan
bir sekilde kurumsal sosyal sorumluluga girmektedir (Weems et al., 2017).

Spor endiistrisinde oldukga rekabetci bir ortam bulunmaktadir, basar: i¢in 6nemli kararlar almak
gereklidir. Bu kararlarm bir kismi, en ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla ele alinan sosyal katilimi
artirmaya yoneliktir. Ozellikle profesyonel ekiplerin CSR'lerine olan ilginin artmasi, bir takim konulara
deginen arastirmalarla ortaya konmaktadir (Anagnostopoulos, Byers & Shilbury, 2014). Spor, toplumsal
kaynasma ve sosyal sermayeye katkida bulunmak icin ortamlar yaratma giiciine sahiptir. Ayni sekilde,
kurumsal diinya, sosyal sorumluluklarini yerine getirmek i¢in spor yoluyla dagitilmasi gereken ¢ok ihtiyag
duyulan kaynaklar1 harekete gecirebilir. Her ikisi de sporda kurumsal sosyal sorumluluk biciminde bir
araya geldiginde, yaygm, gen¢ dostu, saglik odakli, sosyal olarak etkilesimli, cevreye duyarli, kiiltiirel
acidan dzgiirlestirici ve eglenceli olabilir (Smith & Westerbeek, 2007). Ancak, tiiketici tarafindan algilanan
KSS yapisinin boyutlar: konusunda hala bir fikir birligi yoktur (Maignan, 2001).

Hemen hemen tiim profesyonel organizasyonlar ve spor takimlari son yillarda cesitli KSS
uygulamalarina yogun ilgi gostermeye basladi. Bunun temel nedenleri arasinda, KSS'un mali faydalar
saglayabilmesi yaninda kurumun kamuoyunda daha fazla bilinirlige sahip olmasi yer almaktadir. Ayrica bu
cabalar marka sadakatini artirmaktadir (Erickson, 2009). Sirketlerin KSS katilimi, tiiketici algisini, satin
alma niyetini ve sadakati etkilemektedir (Mohr & Webb, 2005). Bu durumda KSS ile marka denkligi
arasinda dogrudan bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir.

Alan yazinda marka denkliginin boyutlarina iliskin farkli gortisler ileri stirtilmektedir. Yapilan
calismalar incelendiginde, marka denkligi kavramina iliskin olarak David Aaker (1991) ve Kevin Lane Keller'in
(1993) goze carpan yazarlar oldugu anlasiimaktadir. Aaker (1991), marka denkliginin; marka sadakati, marka
farkindaligs, algilanan kalite, marka cagrisimlar: ve diger tescilli marka varliklar1 boyutlarindan olustugunu
belirtmistir. Keller (1993) ise marka denkligini olusturan marka ile iligkili bilgilerin marka farkindahig1 ve
marka imaji boyutlarindan olustugunu ifade etmistir (Ozogul & Ozel, 2015). Marka denkligi (BE);
yatirimcilar, treticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi ekonomide yer alan farkli gruplar acisindan
degerlendirilebilir. Marka isminin triinlere ekledigi ilave deger olarak tamimlanan marka denkligi,
ekonomide yer alan farkli gruplara deger sunmaktadir (Avcilar, 2008). BE' nin algisal ve davranissal
bilesenleri, markalasmanin énemli unsurlaridir ve pazarlama alaninda yogun sekilde tartisilmistir (Forrudi

-1342 -



Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi 4 The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say:: 63 Nisan 2019 Volume: 12 Issue: 63 April 2019

et al., 2018). Marka yoneticileri, marka denkliginin dort boyutu arasindaki iliskiyi dikkate almaktadir. Marka
bilinci, marka imaj1 ve marka sadakati igin bir temel teskil ederken, ytiksek kalite tiiketicilerin bir markanin
farkliigim ve sttinltigtinti tanimasini saglar ayni zamanda, tiiketici memnuniyeti ve sadakatine yol agar
(Aaker, 1991; Oliver, 1997).

Spor giyim markalari, giiglii ve 6zgiin marka kisiligi yaratarak gticlii bir marka denkligi yaratmaya
ve marka sadakati olusturmaya cabalamaktadirlar. Spor giyim markas1 Kkisiligi, pazarlama iletisimi
¢abalarmin etkinligini arttirmaktadir (Su & Tong, 2015). Son derece rekabetci bir pazar olan spor pazari icin
oldukca dikkatli bir pazarlama stratejisi uygulamak gerekmektedir. Tiiketicilerini anlamak ve onlarin
ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilayabilecek spor f{irtinleri ortaya c¢ikartmak bu stratejinin temelini
olusturmaktadir. Spor markasinin imajini olusturan marka denkligi unsurlari, tiiketicinin karar alma
stirecine katkida bulunur, farklilasma igin temelleri olusturur, markanin devamlilig1 ve satin alma nedenini
kolaylastirir (Villarejo-Ramos & Martin-Velicia, 2007).

Bu ¢alismanin hipotezleri, Aaker’in marka denkligi boyutlar: esas alinarak yapilandirilmistir. Aaker
(1991) , bir markay1 degerlendirirken miisterilere odaklanan ilk kisidir . Ayni zamanda markanin
rekabet ortaminda kalicilik ve degerini memnun ve sadik miisterilerden olustugunu belirtmektedir.

Literatiirde arastirmanin temel yapisini olusturan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Denkligi
konular ile ilgili bir¢ok galisma olmasima ragmen; spor endiistrisinde arastirmamin konusu ile ortiisen
calismalarin ¢ok az olmasi calismay1 6nemli kilmaktadir.

Bu teorik temelden yola ¢ikarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

-Spor tiiketicilerinin, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasma yonelik tutum ile
marka farkindaligy, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimi puanlar1 arasinda farklilik vardir.

-Spor Tiiketicilerinin, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yoénelik tutum, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimi puanlar1 demografik degiskenlere gore
farklilik gosterir.

2.YONTEM

Bu calismada, farkli demografik 6zelliklere sahip olan spor tiiketicilerinin, algiladiklar1 kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka denkligi unsurlar1 tizerine etkilerini arastirmak {izere, hedef
kitlelerinin bu konudaki tutumlarin tespit edilmeye ¢alisilmustir.

2.1. Arastirma Grubu

Calismada grubu, spor giyim endiistrisinin ana tiiketici kitlesini olusturan geng tiiketicilerden
iniversite dgrencilerinden olusturulmustur. Aragtrma, Mugla Sitki Kogman Universitesi Spor Bilimleri
Fakiiltesi Spor Yoneticiligi, Atrenorlitk Egitimi, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi ve Rekreasyon Boliimleri
ogrencilerinden toplam 270 6grenciyi kapsamaktadir.

2.2.Veri Toplama Araclar1

Anket formu, demografik nitelikler, spor markas: tercihleri, spor markas: tutum o¢lcegi ve marka
denkligi olceginden olusmaktadir. Calismada tiiketiciler agisindan KSS'nin genel amaci ve tiiketicilerin
marka algisma etkisi sorgulanmis, Boylelikle gelecekte isletmelerin yapacaklar: KSS faaliyetlerinde hedef
kitlelerin genel diistincesine yonelik bulgular elde edilmeye calisilmistir. Arastirmanin amaci, KSS
faaliyetlerinin marka algisindaki etkinligini tespit etmek ve gelecekteki c¢alismalar igin genel
degerlendirmeler ortaya koyabilmektir. Bu sebeple model olusturulurken marka algisi, Aaker’in (1991)
marka denkligi modelindeki unsurlarla ol¢iilmiistir. Anket, 300 Ogrenciye arastirmaci tarafindan
uygulatilmis, gecerli olan 270 anket degerlendirilmeye alinmistir. Demografik degiskenler olarak cinsiyet, yas,
gelir durumu, okunan boéliimiin yani sira spor markasi sektoriinde tercih edilen marka ve ikinci sirada tercih
edilecek spor markasi ile ilgili iki soru ankette yer almstir.

Ttiiketici temelli marka denkligi modeli tizerinde durulmus, KSS faaliyetlerinde, Akkoyunlu ve
Kalyoncu (2014) ile Aaker’in (1991,1996) marka denkligi unsurlari, KSS 6lgeginde, Sert (2012) ve spor
markas1 tutum o6lceginde Aribogan (2018) calismalarindan istifade edilerek anket formu diizenlenmistir.
Anket formu demografik nitelikler, spor markas: tutum 6lcegi, kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi ve marka
denkligi unsurlarindan (marka farkindalig1 olmak tizere 4 boltimden olugsmaktadar.

2.3.Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri
olarak sayi, yiizde, ortalama, standart sapma kullanilmustir. Tki bagimsiz grup arasinda niceliksel stirekli
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verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin
karsilastirilmasinda Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklari
belirlemek tizere tamamlayict post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullamilmistir. Arastirmanin stirekli
degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve regresyon analizi uygulanmustir.

2.4. Arastirmanin Sinirlilig:

Bu arastirma, Mugla Sitki Kogman Universitesi 6grencilerini kapsamaktadir. Calismamizda elde edilen
bulgularin, tiniversite dgrencilerinin tamamina ve diger spor tiiketicilerine genellestirilmesi agisindan bazi
sinirliliklar icermektedir.

3.BULGULAR

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢éztimii i¢in, arastirmaya katilan dgrenciler Slgekler yoluyla
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayal
olarak aciklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 1. Ogrencilerin Tanimlayict Ozelliklerinin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
18-23 248 95,4
Yas 24-29 8 31
30-35 4 15
Toplam 260 100,0
Erkek 165 63,5
Cinsiyet Kadin 95 36,5
Toplam 260 100,0
Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi 69 26,5
Spor Yoneticiligi 32 12,3
Bolumii Antrenorlitk Egitimi 90 34,6
Rekreasyon 69 26,5
Toplam 260 100,0
1000-2500 TL 131 50,4
2501-4000 TL 76 29,2
Aylik Gelir 4001-5500 TL 30 11,5
5501 TL Ve iizeri 23 8,8
Toplam 260 100,0
Nike 155 59,6
Skechers 9 3,5
Adidas 58 22,3
Under Armour 5 1,9
Kinetix 7 2,7
Spor Marka Tercihi Asics 5 1,9
Puma 3 1,2
Lescon 2 0,8
New Balance 1 0,4
Hummel 15 5,8
Toplam 260 100,0
Nike 73 28,1
Skechers 6 2,3
Slazenger 4 15
Adidas 69 26,5
Under Armour 35 13,5
Marka Tercihi Degistiginde Yeni Tercih Klr,letlx 4 15
Asics 10 3,8
Puma 22 8,5
Lescon 7 2,7
New Balance 5 1,9
Mizuno 1 0,4
Reebok 7 2,7
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Hummel 17 6,5
Toplam 260 100,0

Katilimcilardan spor markasi tercihleri ve tercih ettiklerinin disinda se¢mek zorunda kaldiklar1 spor
markalarini isaretlemeleri istenmisti. Her iki durumda da kiiresel spor giyim markalarinin yogunlukla tercih
ettikleri gortulmistiir. Goksu (2010), beden egitimi Ogretmenlerinin marka sadakati tizerine yaptig:
calismada en ¢ok hatirlanan spor markalarinin Nike, Adidas, Puma ve Reebok oldugu, marka bilinirligi ve
bilinirliginin 6grencilerin duygusal marka sadakatinde onemli bir unsur oldugu belirtmistir. Hangi
markalar1 kullaniyorsunuz? Sorusuna verilen ilk ti¢ cevabin Adidas (% 31,6), Nike (% 29,3) ve Hummel (%
22,3) marka oldugu ortaya c¢ikmistir. Kogak ve arkadaslarimin (2007) calismalarinda, ogrencilerin tercih
ettikleri ilk bes spor markasi, Nike, Adidas, Reebok, Puma, ve Kinetix olmustur. Ogrenciler dort kiiresel
marka ve bir ulusal marka se¢mislerdir. Calismamizda oldugu gibi, bir¢ok calismada benzer sonugclar elde
edilmistir. Bu durum farkli degiskenlerle iliskilendirilebilir. Universite 6grencileri genellikle demografik
benzerlige sahiptir ve genel bir yetiskin niifusa kiyasla daha homojendir. Marka tercihi sonuglarinin
benzerligi bu durumla iliskilendirilebilir. Diger bir yonden, tiniversiteli geng tiiketiciler arasinda, markanin
unt, moda durumu, rahathg: ve kalitesi spor markalarmin tercih sebebi olmaktadir. Dolayisiyla, markanin
biiytimesine katkida bulunmus olmaktadirlar ve bu durum markay1 pazarda basarili duruma getirmektedir.
Basarili markalar, miisteri ile gtiglti bir duygusal ve kisisel iliski kurabilmektedir. Sonug olarak, bu iligki
potansiyel olarak markaya kars: giiven ve sadakati tetikleyebilir (Bedbury & Fenichell, 2002). Giiven ve
sadakat ise markalarin, tiiketicileri ile kisisel iligkilerini giiclendirmektedir (Kapferer, 2001). Marka ads
tiiketiciler icin artan bir deger olarak algilanmaktadir. Ayrica, marka degeri tiiketicilerin imajina, pazarlama
yerine ve degisen fiyatlara gore avantajlar saglar. Bu yiizden marka degeri satis davranisinu etkiler (Orhan &
Kaplan, 2018). Marka degerinin artmas: markanin kurumsal sosyal sorumluk ¢alismalar: ve marka denkligi
unsurlari gibi bircok degiskene baghdir.

Bu noktada, kurumsal sosyal sorumluluk, marka degeri, marka cagrisimi, marka sadakati gibi
kavramlar bu tercihleri dogrudan etkilemektedir. Markali tirtiniin tiiketicide yaptif1 ¢agrisim, tiiketici
temelli marka degeri anlayisinin da dogmasina yol agmuistir. Buna gore tiiketiciler, markal: tirtin kavramina
oznel tepkiler vermekte, satin alma davramislarimi da bu tepkiler dogrultusunda diizenlemektedirler
(Onurlubas & Sener, 2016). Firmalar hedef kitleleri ile iliskilerini olustururken ¢ncelikle onlarin akillarinda
bir yer tutmaya ya da bilinirlik kazanmaya, daha sonra da bu bilinirlik tizerinde kurulacak duygusal bir
baga ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiiketicilerin sosyal sorumluluk davraniglari ile onlarn kurumlarin sosyal
sorumluluk eylemlerine y6nelik tutumlar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin olmasi, kurumlarin sosyal
sorumluluk eylemlerine yonelik olumlu tutumlari arttikca tiiketicilerin sosyal sorumluluk davranislarinin da
artacagim gostermektedir (Ugurhan & Oztiirk, 2017).

Tablo 2. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Spor Markasimna Yénelik Tutum ve Marka Denkligi Unsurlar1 Puanlarinin Tanimlayici
Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Demografik n Algilanan Kurumsal =~ Spor Markasina Marka Algilanan Marka Marka
Ozellikler Sosyal Sorumluluk Yonelik Tutum  Farkindalig: Kalite Sadakati Cagrisimi
Cinsiyet Ort+55 Ort+55 Ort+55 Ort+55 Ort+SS Ort+SS
Erkek 165 2,187+0,935 2,715+0,574 2,308+0,782  2,350+0,885  2,885+1,019 2,457+0,852
Kadin 95 2,161+0,758 2,678+0,468 2,174%0,763  2,239+0,875  2,953+1,037 2,344+0,798
t= 0,233 0,525 1,349 0,977 -0,513 1,051
p= 0,816 0,600 0,179 0,329 0,608 0,294
Boliimii Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Beden Egitimi ve Spor ¢ 2,0840,621 2,72240,454 2236£0,569  2,469+0,904  3,188+1,026  2,459+0,674
Ogretmenligi
Spor Yoneticiligi 32 2,269+1,093 2,862+0,672 2,328+0,937  2,438+0,974  3,109+1,162 2,875+1,050
Antrenorliik Egitimi 90 2,117+0,950 2,606+0,554 2,246+0,900  2,148+0,887  2,672+0,995 2,182+0,869
Rekreasyon 69 2,309+0,872 2,731+0,511 2,268+0,713  2,300+0,780  2,848+0,925 2,464+0,721
F= 1,045 2,024 0,116 2,007 3,936 6,097
p= 0,373 0,111 0,951 0,113 0,009 0,001
2>1,1>3,2>3,
PostHoc= 1>?1;i8%51)>4 4>3,2>4
’ (p<0.05)
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Aylik Gelir Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
1000-2500 TL 131 2,215+0,942 2,692+0,516 2,242+0,762  2,310+0,926  2,817+1,012 2,394+0,869
2501-4000 TL 76 2,030+0,735 2,713+0,586 2,281+0,789  2,325+0,850  2,967+1,121 2,368+0,832
4001-5500 TL 30 2,387+0,888 2,711+0,482 2,317+0,812  2,422+0,655  2,900+1,003 2,5622+0,715
5501 TL ve tizeri 23 2,183+0,845 2,703+0,588 2,207+0,813  2,101+0,992  3,261+0,705 2,551+0,789
F= 1,378 0,026 0,130 0,596 1,347 0473
p= 0,250 0,994 0,942 0,618 0,260 0,702

isletmelerin yararina bir davramns olacaktir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yonelik
tutum ile marka farkindalig1 arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi
anlamli bulunmustur (F=39,782; p=0,000<0.05). Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka farkindalig
diizeyini arttirmaktadir (£=0,353). Spor markasina yonelik tutum marka farkindalig: diizeyini arttirmaktadir
(8=0,265). Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yonelik tutum ile algilanan kalite
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur. Algilanan
kurumsal sosyal sorumluluk algilanan kalite diizeyini arttirmaktadir. Spor markasma yonelik tutum
algilanan kalite diizeyini arttirmaktadir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yonelik
tutum ile marka sadakati arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon analizi
anlamli bulunmustur. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka sadakati diizeyini etkilememektedir.
Spor markasina yonelik tutum marka sadakati diizeyini arttirmaktadir. Algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk, spor markasma yonelik tutum ile marka ¢agrisimi arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
tizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka
cagrisimi diizeyini arttirmaktadir. Spor markasina yonelik tutum marka ¢agrisimi diizeyini arttirmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak, ogrencilerin cogunlugunun sectikleri kiiresel spor markalarinin kurumsal
sosyal sorumluluk calismalarinin marka denkligi unsurlarmi pozitif yonlii etkiledigini soylemek
miimkiindiir. Sen ve Bhattacharya (2001), tiiketicilerin KSS faaliyetlerinin sonuclarina ve sirketin beklentileri
asma kabiliyetlerine karsi duyarli olduklarimi bulmuslardir. KSS girisimleri, bir sirketin olumlu bir marka
imaji yaratarak tirtin ve hizmetini farklilastirmasina yardimci olur ve bu, sirketin itibarmni korur. Bu
yaklasim, KSS'yi bir firmanin farklilasma stratejilerinin ayrilmaz bir pargast haline getirir (Hsu, 2012).
Tiiketiciler ve firma arasindaki iligkileri KSS faaliyetleri ile kurmak ve siirdiirmek, marka denkligi
unsurlar1 agisindan olumlu sonuglarin ortaya ¢ikma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Lai et al., 2010 ). Eren ve Eker (2012) ¢alismalarinin sonucunda, kurumsal sosyal sorumlulugun hem
marka imaji hem de algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkili oldugu, bu etkinin marka imaji
tizerinde algilanan degere kiyasla daha fazla oldugu sonucuna ulasmislardir. Kumar (2019)
calismasinda, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda gelismis ve gticlii bir pozitif iliski oldugunu ortaya
koymustur. Bu calisma, ekonomik, etik ve algilanan KSS uygulamalarinin miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artiracagi sonucuna varmustir.

Ogrencilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasina yonelik tutum, marka
farkindaligs, algilanan kalite, marka sadakati ve marka cagrisimu puanlari cinsiyet degiskenine gore anlaml
farklilik gostermemektedir (p>0.05). Benzer bir sekilde Chen vd. (2008) ¢alismalarinda, marka denkligi ve alt
boyutlarmi inceleyerek, cinsiyetin marka denkligi algilamalarinda etkisi olup olmadigmi aratirmislardir.
Calisma bulgular: sadakat, miisteri odakli marka denkligi ve alt boyutlarina iliskin katilimcr goriislerinin
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymuslardir (Kogoglu, 2016).

Karafes ve Yildirim (2013) 6grencilerin sosyal sorumluluk projelerine karst genel tutumlarmnin ve
kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme diizeylerinin satin alma egilimleri tizerindeki etkisinin
demografik 6zelliklerine gore anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bilbil ve Aydmoglu (2018)
calismalarinda, kadin ve erkek katilimcilar arasinda sosyal sorumluluk kampanyalarindan etkilenerek s6z
konusu markay1 satin alma konusunda cinsiyet ayrimi olduguna iliskin anlamli bir farka rastlanmadiklarmi
belirtmislerdir. Bu durumun aksine, Goksu (2010) calismasinda, beden egitimi 6grencilerinin spor markalari
tercihlerinde satin almaya yonelik marka sadakatleri cinsiyetler acisindan ele alindiginda, erkek 6grencilerin
kiz ogrencilerine oranla daha sadik tiiketiciler olduklarmi ortaya c¢ikartmustir. Erkek ogrenciler kiz
ogrencilerine nazaran kullandiklar1 spor malzemesi markalarindan kolay kolay vazgecemeyeceklerini,
eskidiginde de yine ayn1 markay: tercih edeceklerini, kullandiklar1 markalarin beklentilerine daha fazla
cevap verdigini, miisteri sadakat programlarini daha gekici ve daha fazla tatmin edici bulduklarim ifade
etmislerdir. Ugurhan ve Oztiirk (2017) calismalarinda, tiiketici sosyal sorumluluk davramisinin cinsiyet
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degiskeni tizerinden incelenmesi sonucunda, kadinlarin erkeklere gore daha cok sosyal sorumluluk
davranisinda bulundugu tespit etmislerdir. Literattirdeki bu farkliliklar, orneklem grubunun icinde
bulunduklar: kiiltiir, sirketlerin KSS ¢alismalarindan haberdar olup/olmalari, kadin ve erkek tiiketicilerin
ozellikleri gibi fakl1 degiskenler ile agiklanabilir.

Tiiketici haberdar oldugu sosyal sorumluluk konularinda daha duyarh olmakta ve bu da marka
baglilig1 tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Erkan & Dursun, 2014). Ancak, tiiketici tarafindan
algilanan KSS yapisinin boyutlar: tizerinde hala bir fikir birligi yoktur (Maignan, 2001 ; Garcia de los
Salmones et al., 2005). Literatiirde karsilastigimiz farkli sonuglarin sebebi, drneklem grubunun iginde
yasadig kiiltiir, demografik nitelikler gibi baz1 degiskenler olabilir. Kiiltiir, marka denkligini etkileyen bir
faktor olarak kabul edilmektedir. Uriin ve markanin yayilmasinda kiiltiirel farkliliklarin rolii olduguna dair
cesitli calismalar bulunmaktadir (Aaker & Sengupta, 2000).

Isletmeler, gelisen diinyada satin alma giictinti elinde bulunduran tiiketicilerin kalbini kazanmak
istiyorlarsa sadece bireysel tatminlerle yetinmemeli, toplumun yararlarin1 da uzun doénemli 6nemsedigini
tiiketiciye gostermelidir (T1gli, Pirtini & Celik, 2007). Isletmeler uzun vadede karliliklarini garantilemenin bir
pargasi olarak, sirket itibarini artirmak, marka sadakatini desteklemek ve kriz dénemlerine hazirlikli olmak
gibi nedenlerle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini uygulama girisimindedirler (Ven & Graafland,
2006). Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici davranis1 arasindaki iliskiye dair deneysel kanitlar
halen sinirh sayidadir (Erkan & Dursun, 2014).

Ogrencilerin  marka sadakati puanlari  bolimii  deBigskenine gore anlamli farklilik
gostermektedir(f=3,936; p=0.009<0.05). Marka sadakati puaninin en ytiiksek oldugu boliim, beden egitimi ve
spor bolimiidiir. Ogretmenlik boliimiinii sirasiyla spor yoneticiligi, rekreasyon ve antrenérlitk egitimi
boliimleri takip etmektedir. Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini, tiiketicinin almis oldugu tirtinden ve
markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi durumunda yeniden satin alma diistincesini hissetmesi
olarak ifade etmislerdir. Beden egitimi ve spor bolimii 6grencilerinin tercih ettikleri spor markalarin diger
boltimlere gore tekrar tiiketme egilimlerinin yiiksek olduklarmi soylemek miimkiindiir. Bir tirtin
grubundaki herhangi bir markaya oldukca sadik olan tiiketicinin bagka bir {irtin grubundaki bir markaya
kars1 sadakatinin oldukca diistik bir diizeyde oldugu goézlenebilir. Bu anlamda, farkl: tiiketiciler veya farkl
markalar icin gegerli olabilecek marka sadakati diizeyleri arasindaki farkliliklarin tespiti nemlidir (Eren &
Eker, 2012). Ayn1 zamanda marka sadakatini diger marka denkligi unsurlarindan ayr: distintilmemesi
gereken bir yapidir. Marka sadakati, marka denkliginin ana unsuru olarak kabul edilir. Bu bakimdan,
bir markay1 olumlu algilayan sadik tiiketiciler, sadik olmayanlardan daha sik alim yapabilir ve daha
ucuz bir rakibe gecis yapma olasiliklar1 daha diistik olabilir. Tong ve Hawley (2009) spor giyim
markalar1 tizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda, marka sadakati ve algilanan kalite arasinda korelasyon
analizleri sonucu anlamli ve pozitif bir iliski bulmuslardir. Boylece, algilanan kalite ve marka
bilinirligi ve marka sadakatini etkileyerek marka denkligi unsurlar: arasinda anlaml iliski oldugunu
ortaya koymuslardir. Daha 6nceki bircok calisma, marka esitligi boyutlar1 arasinda potansiyel bir
gecici diizenin var olabilecegini ortaya koymustur (Oliver, 1997; Yoo et al., 2000).

Ogrencilerin marka cagrisimi puanlart okunan bolim degiskenine gore anlamh farklihik
gostermektedir (f=6,097; p=0.001<0.05). En yiiksek marka cagrisim puanma sahip olan bdlim spor
yoneticiligi boliimii, arkasindan rekreasyon ve beden egitimi ve spor 6gretmenligi gelmektedir. Antrenorliik
egitimi bolimii ise en diisitk marka cagrisimi puanina sahip bolim olarak karsimiza cikmaktadir.
Ogrencilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor markasmna yonelik tutum, marka farkindaligi,
algilanan  kalite puanlar1 bolim ve ayhk gelir degiskenlerine gore anlamli farklilik
gostermemektedir(p>0.05).

Magali ve Cliquet (2012), calismalarinda, marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin; marka denkligini
onemli olctide etkiledigi ve marka performansimin da markayla ilgili diger faktorlerle 6nemli dlgtide
etkilesim i¢inde oldugunu tespit etmislerdir. Marka farkindaligi, sadece marka adin1 bilmek veya markay:
daha once gormiis olma anlamina gelmemektedir; ayrica, marka, marka adi, marka semboli gibi cagirimlari
da tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamini ifade etmektedir (Hoeffler & Keller, 2003). Marka ¢agrisimlari,
tiiketici zihninde bir marka ile ilgili farkli boyutlarda baglantilar olusturarak (renk, sekil, koku, her tiirlii
duygu vd. bir¢ok boyutta imgeler olusturarak) markanin digerlerinden daha kolay ayirt edilmesini ve farkh
bir konumda yer almasimi da saglamaktadir (Aydin, 2009). Yapilan arastirmalar, marka farkindalig: ile
tiiketicinin satin alma stireci arasinda olumlu bir iliskinin bulundugunu ve satin alma stirecinde tiiketici
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bellegine kazinmis markalarin daha yogun olarak tercih edildigini karitlamaktadir (Bag ve Aktepe, 2008).
Calismamizda, spor yoneticiligi boltiimii 6grencilerinin marka cagrisimi puanlarinin diger boliimlerden
yliksek olmasi, bu boliim ogrencilerinin akillarindaki marka tercihlerinin kolaylikla degistirilemeyecegi
anlamina gelebilir. Ancak, marka denkligi, karmasik ve ¢ok yonlii bir kavramdir ve bu nedenle, tek bir
yonden ziyade bircok farkli agilardan bakilmasi gerekmektedir (Davis 2000). Yapilan bazi ¢alismalarin
aksine, Randle ve Leone (2007) satin alma davranisinin marka denkligine iligskin bir gosterge olmadigim
ifade etmiglerdir. Arastirmacilara gore marka denkliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerin o {irtin ya da hizmeti
satin almasina sebep olabilir fakat tek basina satin alma davranisim sekillendirme giictine sahip olmadigim
ifade etmislerdir. Diger bir yonden, 6rneklem grubumuz 6grencilerden olusturuldugundan dolayi, kendi
parasini kazanan 6grenci sayist oldukea diisiik diizeydedir. Ogrencilerin is sahibi olup bagimsiz gelir elde
etmeleri durumunda, sonuglarin farklilik gostermesi muhtemeldir.

4.SONUC

Farkli demografik ozelliklere sahip olan spor tiiketicilerinin, algiladiklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka denkligi unsurlari tizerine etkilerini arastirmak tizere yapilan bu calisma
sonucunda; katilimcilarin spor markalarini tercihlerinde, kiiresel spor giyim markalarinin dncelikli olarak
tercih ettikleri ve sectikleri kiiresel spor markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin marka
denkligi unsurlarini pozitif yonlii etkiledigini gortilmiistiir. Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka
farkindaligi, marka cagrisimu ve algilanan kalite diizeylerini arttirdigi, marka sadakat diizeyini ise
etkilemedigi tespit edilmistir. Spor markasina yonelik tutumun, marka farkindaligi, marka cagrisim diizeyi
ve marka sadakat diizeyini arttirdig1 tespit edilmistir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, spor
markasina yonelik tutum, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimi1 puanlar:
cinsiyet degiskenine gore anlamh farklilik gostermemistir. Marka sadakati ve marka cagrisimi puanlari
bolim degiskenine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Spor giyim markalarmnin kurumsal sosyal sorumluluk algisini olusturan faaliyetleri ve tiiketici
temelli marka denkligi bilesenleri arasinda énemli bir bagin oldugu acik bir sekilde goriilmektedir. Marka
denkligi, markaya duyulan giivenin saglanmasinda, iirtin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak
algilanmasinda ve algilanan riskin azaltilmasinda ve tim bunlarin etkisiyle marka sadakatinin
saglanmasinda, isletmelerin ¢nemle {izerinde durmasi gereken Onemli bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Markasini genisletmek ve algilanan kaliteyi artirmak isteyen firmalarin, sadece
kendi karlarma odaklanmamalari, hayirseverlik faaliyetlerini destekleme calismalar: ile marka
denkligi unsurlarina o6zellikle dikkat etmesi gerekmektedir. Marka denkligi, spor giyim markasi
yoneticilerinin rekabet avantaji kazanmasina ve akillica yonetim kararlar1 vermesine yardimci olmada
stratejik bir rol oynamaktadir. Dogru olciildiigti zaman, pazarlama kararlarinin uzun vadeli etkisini
degerlendirmek i¢in uygun bir olctudiir. Literatiir, diger sektorlerden marka degerinin cesitli
boyutlarimi tanimlasa da, spor giyim sektdriinde marka denkligi konusunda mevcut arastirmalar hala
devam etmektedir.

Turkiyede KSS'nin her gecen giin daha fazla onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin duyarliligimin
artmasi, ekonomik seviyenin yiikselmesi ve satin alma tercihlerinde KSS faaliyetleri yiiriiten isletmelerin
markalarinin imajlarida artmaktadir. Tiirk tiiketicilerinin sosyo-kiiltiirel yapist goz ontine alindiginda KSS,
tilkemizdeki isletmeler icin topluma deger katarak, toplum ile isletmenin arasinda iletisimi saglayan 6nemli
bir pazarlama stratejisi oldugu diistiniilmektedir. Ayrica, yeni nesil tiiketiciler, onlara degerli olduklarim
hissettiren, onlar1 diistinen ve onlara giiven veren kuruluslara ilgi gostermektedir. Spor giyim sektorii
firmalarinin, sosyal sorumluluk projelerine daha ok agirlik vermelerinin, tiiketicilerinin marka algisma
olumlu etkisi olacag: stiphesizdir. Spor giyim markalar: tiiketicilerinin, o markanin kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinden daha ¢ok haberdar edilmesi markaya baglilig1 artiracaktir. Marka degisikligi veya
yeniden satin alma siireglerinde bu alg tiiketicinin tercihini de dogrudan etkileyecektir. Isletmelerin marka
farkindaliklarinin, algilanan kalitelerinin ve marka sadakatlerinin yiiksek olmasi icin, genelde tiiketici
temelli marka denkligine bir biitiin olarak 6nem vermeleri ve bu kapsamda stratejiler gelistirmeleri
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