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1. OZET

Spor Uriinleri Tiiketicisinin Sosyal Sorumluluk Cahsmasi Gerceklestiren
Markalara Yonelik Tutumlari: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir

Arastirma

Ogrencinin Ad1 : Miinevver ONATCA
Damismani : Dog. Dr. Mehmet M. YORULMAZLAR
Anabilim Dah : Beden Egitimi ve Spor

Amac: Ogrencilerin sosyal sorumluluk projesine sahip markalara olan tutumlarinin,
demografik o6zelliklerine gore degisiklik gosterip gostermediginin arastirilmasi, bu

caligmanin temel amacini olusturmaktadir.

Gerec¢ ve Yontem: Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin, sosyal sorumluluk projesi
yluriiten markalara yonelik tutumlarint 6lgmek i¢in Putrevy ve Lord (1994) ile
Peracchio ve Meyers- Levi (1997) tarafindan olusturulmus, Tosun ve Ulker (2018)
tarafindan kullanilan tutum 6lg¢eginden yararlanilmistir. Boylece tiiketicilerin yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlar1 gibi demografik 6zellikleri ile sosyal sorumluluk
faaliyetlerine sahip markalara olan tutumlar1 arasinda fark olup olmadig:

incelenmektedir.

Bulgular ve Sonuglar: Ogrencilerin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara
yonelik tutum puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore kadin ve erkek
katilimcilarin tutumlarinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur (p<0,05). Farkliligin
hangi cinsiyet grubunda olduguna baktigimizda; kadin katilimcilarin tutum ortalama
puanlarinin  (X=3,6585) erkek katilimcilardan (X=3,4862) daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Ogrencilerin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara yonelik 6lgek
tutum puani ortalamalarinin; medeni durum, ¢alisma durumu, egitim durumu, yast ve
gelir durumu degiskenlerine gore degerlendirildiginde ise anlamli farklilik

bulunmamastir (p>0,05).

Anahtar Sézciikler: Spor, Sosyal Sorumluluk, Marka, Tutum.



2. ABSTRACT

Attitudes of Sport Products Consumers Towards Brands Carrying Out Social

Responsibility Projects: A Research on Students of Faculty of Sport Sciences

Student’s name : Miinevver ONATCA
Advisor : Dog. Dr. Mehmet M. YORULMAZLAR
Department : Department of Physical Training and Sports

Purpose: The main purpose of this study is to investigate whether students' attitudes
towards brands with social responsibility projects vary according to demographic

characteristics.

Instruments and Methodology: The attitude scale developed by Putrevy and Lord
(1994) and Peracchio and Meyers-Levi (1997) which is used by Tosun and Ulker
(2018) 1is utilized in the present research in order to measure the attitudes of the
students of the Faculty of Sport Sciences towards brands carrying out social
responsibility projects. Thus, it is examined whether there is a difference between the
demographic characteristics of consumers such as age, gender, marital status and

attitudes towards brands with social responsibility activities.

Findings and Results: It was found that the average of the students' attitude scores
towards the brands carrying out social responsibility projects were different from each
other according to the gender variable (p <0,05). Whereas the difference based on the
gender group is analyzed; it was observed that the average attitude scores of female
participants (X = 3.6585) were higher than male participants (X = 3.4862). Whereas
the students' attitude scale score averages towards brands carrying out social
responsibility projects are evaluated based on the marital status, employment status,
educational status, age and income no significant difference has been detected (p>

0.05).

Key Words: Sports, Social Responsibility, Brand, Attitude.



3. GIRIS ve AMAC

Teknolojide yasanan degisimler ile birlikte insanlarin bilingli tiiketicilere
doniismesi ile birlikte ¢cevrelerinde karst daha duyarli hale gelmeleri, insanlarin giinliik
hayatini etkiledigi gibi tiiketim kiiltiiriinii de 6nemli dl¢tide etkilemektedir. Bu kiiltiirel
degisim ile birliklerde tiiketiciler, satin aldiklar1 markalarin toplumun genelini
ilgilendiren olaylara karsi daha duyarli olmalarini istemektedirler. Bu baglamda
hassasiyeti gosteren markalara karsi daha olumlu tutum sergileme eyleminde
bulunmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, sosyal sorumluluk projeleri gergeklestiren
firmalar markaya farkindalik kazandirmak, marka sadakatini arttirmak, marka imajin
gelistirmek ve marka degerlerini biiyiiltmek istemektedirler (Tosun ve Ulker, 2018).
Bu durum isletmeleri birbirlerinden farkli kilan ve ayn1 zamanda da daha degerli hale
getiren bir etken haline gelmistir. Bu noktada sosyal ve sorumluluk kelimelerinin ne
anlama geldigini markalar i¢in neden bu kadar biiyiik 6nem tasidiginin incelenmesinin

literatiire faydali oldugu diistiniilmektedir (Aribogan, 2018).

Bu aragtirma, sosyal sorumluluk projelerinin, miisteri tutumuna etkileri hususunda
fikir saglama ve sosyal sorumluluk projelerine verilecek 6nem diizeyinin belirlenmesi

hususlarinda literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Spor {irtinleri tiiketicilerin, sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik
tutumuna etkisinin arastirildigi bu ¢alismada oncelikle ikincil veriler tizerinden marka,
sosyal sorumluluk ve tiiketici tutumu kavramlar ile bu kavramlarin genel ¢ergevesine
iligkin teorik arka plan olusturulmustur. Daha sonra arastirma tasarimina uygun ve
elestirel literatiir taramasiyla teorik arka plana bagli olarak olusturulan anket sorulari,
hem internet iizerinden hem de saha arastirmasi yoluyla Marmara Universitesi Spor

Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmastir.

Bu calismada, tliketici konumunda ki spor {irlinleri kullanan &grencilerin
demografik 6zelliklerinin, sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik
tutumlarindaki rolii irdelenecektir. Bu baglamda, tiiketicinin sosyal sorumluluk
projesine sahip markalara olan tutumlarinin, demografik 6zelliklerine gore degisiklik

gosterip gostermediginin aragtirilmasi, bu ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir.



4. GENEL BILGILER

Bu bdliimde, arastirmada ele alian genel kavramlar ve arastirmanin kuramsal

temeli aktarilmaktadir.
4.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Isletmeleri toplumdan ayirmak ve sosyal hayattan soyutlamak miimkiin degildir.
Bir sekilde ortaya ¢ikan ve var olma miicadelesi veren her isletme, kurum veya kurulus,
icinde bulundugu toplumdan bagimsiz hareket edemez. Bu durum sosyal varlik olma
ozellikleriyle genig bir etki alan1 kazanan igletmeleri, salt bir ekonomik kurum
olmaktan ¢ikarmakta onlar1 sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden degerlere

doniistiirmektedir (Oziipek, 2005).

Sosyal sorumluluk, markanin sosyal ¢evresindeki her kesime olan yonelimiyle
ilgili olup, toplumun menfaatleri dogrultusunda faaliyetlerini yiiriitmeyi amaclayan
markalar, sosyal sorumluluklarini; yasal, etik ve goniilliiliik esasli olmak tizere ii¢ ana
baslik altinda incelenmektedir. Kanunlara uygun davranmak yasal sorumlulugu,
yasalar tarafindan degil de toplum tarafindan isletmelerden beklenenleri (dogru, diiriist
ve adil olma) yerine getirmek etik sorumlulugu. Sanat, egitim ve spor alaninda yapilan
aktiviteler ise goniilliiliik esashi sorumlulugu olusturdugu sdylenmektedir (Ozkalp,

2011).

Sosyal sorumluluk (Corporate Social Responsibility) kavrami ilk defa, 1953
yilinda ekonomist olan Howard Bowen tarafindan yazilan “Isadamlarmin Sosyal
Sorumluluklar1” isimli kitabinda yer almistir. Bowen kitabinda, sirketlerin toplum
kurallarina ve degerlerine yonelik politikalar uygulamalar1 gerektigini ifade
etmektedir (Bali ve Cinel, 2011). Bu yaklasim, sirketleri karlilik disindaki konular
iizerinde de disiinmeye zorlamakta, sosyal igerikli projeler gelistirmelerini

saglamaktadir.

Frederick (1960) sosyal sorumluluk kavramini, isletmelerin sadece kendini degil,
toplumun da c¢ikarlarini diistinerek kaynaklarin1 kullanmasi olarak agiklarken,
Elkinton (1998) ise sosyal sorumlulugu finansal, ¢cevresel ve sosyal zemin iizerinde
degerlendirerek, bu {i¢ unsurun dengeli bir sekilde aktif olarak ¢aligmasi gerektigini

savunmaktadir.



Carroll (1991) ise sosyal sorumluluk kavramini, sirketlerin tiiketicinin ihtiyag,
duydugu mali-hizmeti {liretmesi ve satmasi yani ekonomik sorumluluklart ve bu
ekonomik faaliyetleri icra ederken yerine getirmesi gereken yasal sorumluluklari,
yasalarda yer almayan ama toplumun bekledigi dogru davranig kaliplar1 yani ahlaki
sorumluluklar1 ve i¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evreye yardim etmek amacli yaptigi

goniillii sorumluluklarindan olusturdugu dért boyutlu bir piramit ile agiklamaktadur.

Wood’un (1991) sosyal sorumluluk kavraminin taniminda toplumla isletmenin
ayrt ayri degil, bir biitliin olma hali oldugunu soylemektedir. Yapilan ge¢mis
caligmalara bakildiginda kurumlarin ig ve dig paydaslarinin en biiyiik taleplerinden biri
olan sosyal sorumluluk projelerinin (Becan, 2011), markalarin ve toplumun deger
yargilar1 ile uyumlu olmasi gerektiginin siklikla vurgulandigi goriilmektedir

(Kakabadse vd., 2005).

Yukaridaki tanimlar baglaminda genel olarak sosyal sorumluluk kavramu; sirketin
sadece kendi ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmemesi ve toplumu ilgilendiren her
tiirlti olaya duyarl olup, gene toplumu olumlu yonde etkileyecek calismalara goniillii

olarak katki saglamasi olarak nitelenebilir.
4.2. Sporda Sosyal Sorumluluk Algisinin Gelisimi

Spor bilimleri alan yazini incelendiginde sosyal sorumluluk algisi, ¢cok fazla
degerlendirilmeyen ve az calisma gergeklestirilen bir alan oldugunu (Breitbarth ve
Harris) belirtilerek, spor endiistrisi alaninda gergeklestirilen sosyal sorumluluk
hareketlerinin, algilanmasi ve uygulanmasi asamasinda bazi eksikliklerin oldugu
gozlemlense de, son yillarda sosyal sorumluluk kavraminin biiyliyen bir arastirma

konusu olarak spor endiistrisi alaninda karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Babiak ve Wolfe (2009) sosyal sorumlulugu, spor endiistrisi alaninin vazgegilmez
bir olgusu olarak tanimlarken, Smith ve Westerbeek (2007) ise sporda sosyal
sorumluluk projelerinin kitlesel medya araci, iletisim giicii, saglik alanindaki olumlu
etkileri, genglik etkisi, sosyal etkilesim ve siirdiiriilebilirlik bilinci gibi bir¢ok dnemli

faktorlere sahip oldugunu ifade etmektedir (Sheth ve Babiak, 2010).



4.3. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kurumlara Sagladig1 Avantajlar

Kurumlar, sosyal sorumluluk projeleri ile toplumun saygisini kazanmakta ve bu
goniilli davranis hareketi sonucunda firmanin c¢alisanlar, toplum, tiiketiciler ve
miisterilerden aldig1 destek ile markanin bilinirligi, kullanim talebi ve her seyden
onemlisi kurumun marka imaj1 6nemli 6l¢giide gelisim gostermektedir. Kuruma olusan
giivenilirlik marka sadakat duygusu, marka farkindalii ve marka bilinirligi de

arttirmaktadir (Aktuglu, 2006).

Sosyal sorumluluk projeleri ile olusan giiven toplumun destegini doniismektedir.
Toplumun destegini alan kurum ya da kuruluslar daha da giiglenerek, rakipleri ile
aralarinda olusan rekabet alanlar1 geniglemekte, bununla beraber sosyal hareketlere
goniillii olarak katilan firmalar, sosyal ve ekonomik yonden daha da biiylime

gostermektedirler (Aydinalp, 2013).
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Sekil 1. Kurumlarm Paydaglar

Firmalar, kurum paydaslar1 disinda topluma iligskin sorumlu oldugu alanlar olan;
cevre, saglik, egitim ve kiiltiirel alanlarda etkin olmalar1 gerekmektedir. Toplum i¢in
onem arz eden bu alanlara kurumlarin da sorumluluklarinin farkinda olmasi

gerekmektedir (Bayraktaroglu ve ark., 2009).
4.4. Marka Tanimi ve Temel Kavramlar

Sektorde benzer iirlinlerin artmasi ve gelisen teknoloji ile birlikte, iiretilen iiriinler
arasindaki kalite farkinin azalmasiyla, firmalar arasindaki rekabet de artmaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin satin alma davraniglarinda karar vermelerini zorlagtirmaktadir.
Bu durumda, iiriinler benzer {iriinlerden farkli kilacak en 6nemli unsur olan "marka"

kavrami ortaya ¢ikmistir (Can, 2007).



Amerikan Pazarlama Dernegi marka kavramini; {riinlerini satisa sunan
firmalarin, pazardaki benzer iiriinlerden ayirabilmek i¢in kullanmig olduklari isim,
sembol, tasarim veya bunlarin hepsinin ¢esitli kombinasyonu olarak tanimlamaktadir

(Keller, 2003).

Kotler ve Keller (2006) ise marka kavramini, benzer ihtiyaglar1 karsilamak
amaciyla iretilmis mal ve hizmetlerin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan

kendisine has 6zellikleri olarak tanimlamaktadir.

Marka, firmalarin kendine has iirettikleri tirtinleri diger rakip firmalardan ayiran
isim, sekil, simge veya bunlarin hepsinin bilesimi olan, ayirt edici bir 6zellik olarak
tanimlanabilmektedir. Bagka bir degisle marka, bir {iriiniin kimligi olarak

adlandirilmaktadir (Y1lmaz, 2005).
4.4.1. Marka tercihi

Insanlar yasadiklar1 toplumun bir {iriinii, bir pargas: haline gelirler ve tercihleri,
kararlar1 toplumun deger yargilar1 ve normlarindan fazlasiyla etkilen mektedir (Burr,
2012). Kurumlarda insanlara benzer sekilde bulunduklar1 toplumun bir iiriinii olarak
ifade edilmektedir. Tercihleri ve kararlar1 toplumun deger yargilari ve normlarindan
fazlasiyla etkilenirken ayn1 zamanda toplumu da etkilemektedirler. Dolayisiyla
kurumlar ile insanlar arasinda tercihler ve kararlar konusunda ortak ozelliklerin var

oldugundan bahsedilebilir.

Kurumlarin degerlerini ve kiiltiiriinii yansitan markalar (Bruce ve Harvey, 2010)
bu ozellikleri sayesinde toplumu etkilerken ayni zamanda da toplumsal deger ve
yargilardan elde ettikleri tecriibeleri kuruma yansitmaktadirlar. Bunda belirleyici olan

en onemli eylem ise tercih etme davranisi olarak belirtilmektedir.

Tiiketicilerin sahip oldugu aliskanliklari ile ge¢gmisteki deneyimlerine bagli olarak
herhangi bir markayr se¢me davranigi sergilemesi, marka tercihi olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2016).

Tiiketici davraniginin diizenli ve 6ngdriilebilen boyutlarini olusturan marka tercihi
(Ehrenberg, 2004), markanin kim oldugu ve neden farkli oldugunun acikg¢a
belirtilmesini gerekli kilmaktadir (Morgan, 2001).



Tiiketiciler tarafindan rakip markalar yerine belirli bir markanin tercih edilmesi
ise kolayca taklit edilemeyecek bir farkli bir 6zellige sahip olma ozelliine bagh

oldugu ifade edilmektedir (Doyle, 2001: Bozkurt, 2004).

Farklilasmay1 basarmis markalar, rekabetc¢i saldirilara karsi daha az risk tasirlar

ve yliksek fiyatlandirma ve uzun vadeli gelir elde edebilirler (Broadbent, 2001).

Insanlarin bireysel tercihleri 6ngériilemez olmasina ragmen (Barabasi, 2010),
kurum yoneticileri, 6zellikle reklamcilar sinirsiz tercih sonucunda ortaya cikan

kaostan bir diizen yaratmaya ¢alismaktadirlar (Howe, 2010).

Bu c¢ercevede bircok arastirma yapilmakta ve elde edilen veriler 1s1ginda
tiiketicilerin marka tercihi nedenleri arastirilmaktadir.Bu ¢er¢cevede kadinlarin satin
alma davranisinin marka tercihine etkisi iizerine gergeklestirilen bir arastirmada marka
algisi, ¢evre etkisi, psikolojik etki, aligkanlik etkisi ve nitelik etkisinin tiiketici

davraniglarini etkiledigi goriilmektedir (Aslan ve Alkan, 2017).

Diger yandan markanin daha fazla taniniyor olmasi, algilanma big¢imi, tiiketiciyle
kurulan gii¢lii duygusal baglar marka tercihini etkileyen faktorlerden bir kagi olarak

ifade edilmektedir (Aydede, 2006: Borga, 2007: Kirdar, 2003).

Markalar i¢in tercih edilmek olduk¢a 6nemlidir. Fakat ondan daha 6nemli olan ve
onun hayatta kalmasini saglayacak olan tekrar satin alinmasidir (Ehrenberg, 2004).
Miisteriler marka ile uzun donemli iliskiye girmedik¢e diizensiz karsilagmalar kari
arttirmak i¢in yeterli olmayabilir (Crosthwaite, 2001). Arzu edilen siirekli tercih
edilmek ve satin alinmaktir. Bu da marka sadakatini glindeme getirmektedir (Kirdar,
2003). Giicli bir marka olabilmenin temel 6zelligi olan sadik misteriler, pazara yeni
rakiplerin veya lriinlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003) ve bdylece marka

pazardaki giiciinii pekistirmis olur.

Bu anlamda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri de markalarin
farklilasmasini, olumlu marka algisinin gelismesini, ¢evrenin olumlu etkide
bulunmasini, psikolojik ve aligkanlik etkisinin olusmasini, markanin taninmasini ve
tiiketiciyle giiclii baglar kurulmasini saglayarak marka tercihine etkide bulunabilecegi

ongoriilmektedir.



Bu ¢ercevede Alniagik ve arkadaglari (2011) tarafindan gerceklestirilen deneysel
bir arastirma kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ne kadar 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu ¢alismaya gore bulunduklar1 bdlgede insanlarda olumlu bir
alg1 olusturacak sekilde sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kiiresel firmalara
yonelik algilanan marka degerinin ve markaya yonelik satin alma tercihlerinin olumlu
yonde etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda sosyal sorumluluk anlaminda
kotii performans gizen kiiresel firmalarin ise olumsuz sonuglarla karsilastigi sonucuna

ulagtlmastir.
4.4.2. Marka kisiligi

Marka kisiligi; marka ile tiiketici arasinda olusan baga “marka kisiligi”
denilmektedir. Tiiketicinin tercih ettigi markayr hemen taniyip, ifade edebildigi
ozelligi o markanin “Marka kisiligi” olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2008).
Tiiketicilerin markalar arasindan ayirt edebilmesini saglayan karakteristik

ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle marka kisiligi olusmaktadir (T1gl1, 2003).

Markaya, insan karakteristik Ozelliklerinin uyarlanmasi ile olusturulan marka
kisiligi, marka da; demografik (cinsiyet, yas, ik, gelir, din, ulus), psikografik (yasam
tarzi, sosyal smif ve kisisel Ozellikler), cografi (sehirli, kirsal) faktorlere gore
siniflandirilmasi yapilabilmektedir. Ornegin Malbora sigara firmasinin Marlboro
Light {riinii kadinst olarak algilanirken, Marlboro {irtinii ise erkeksi olarak
algilanmaktadir. Pazara yeni giris yaptig1 icin Apple markasi geng, ¢ok koklii tarihi
olan IBM markas1 ise yash olarak diislinlilmektedir. Fiyat politikalarinda olusan
farkliliklar nedeniyle Migros markas iist kesim olarak algilanirken, Sok markasi ise

alt kesime yonelik marka olarak algilanmaktadir (Aaker, 1997).

Uriinler arasindaki farklar azalip, rekabet arttikca marka kisiligi unsuru o markay1
farkli kilan 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii olusturulan marka kisiligi,
Marlboro markasinda goriildiigli iizere markay1 ve iletisimini yiizyillar boyunca

tastyan en 6nemli 6zellik oldugu soylenebilir (Borga, 2003).
4.4.3. Marka imaji

Sozlik anlami1 “zihinsel goriis, algilanma ya da fikir” olan imaj kavrami, Ger’e
(1997) gore, herhangi bir nesneye (bir {iriine, markaya, lilkeye) bakarak, onu algilayan

ve degerlendiren bireyin aklinda olusan olgu olarak tanimlanmaktadir.



Imaj zihinde olusan bu nesneyi temsili bir resim gibi Ozetleyen, nesnenin
anlaminin hatirlanmasini ve kavranmasini saglayan sembolik anlamlar olarak ifade

edilmektedir (Avcikurt, 2004).
Marka imajina yapilan bazi tanimlar su sekildedir;

e Tiketicinin hafizasinda yer edinen marka bagdasimlarinin yansimasi
sonucunda algilan marka olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003).

e Kisinin marka ile ilgili izlenim, duygu, diislince, inan¢ ve c¢agrisimlarinin
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Baska bir degisle marka imaji, bir markanin
rakip markalara gore nasil algilandig1 olarak ifade edilmektedir (Yalginkaya,
20006).

e Tiketicilerin tiriinle ozdeslestirdikleri anlam ile tiiketicilerin {iriinden
anladiklar1 olarak ifade edilmekte olup, tiikketicinin bir markayla ilgili ¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin birlesimleri olarak tanimlanmaktadir

(Akkaya, 1999).

Marka ve miisteri, sektorde siirekli etkilesim halinde olan ve birbirlerinden
vazgecemeyen iki onemli 6gedir. Eger marka ve miisteri arasindaki bu yogun bilgi
etkilesimi, dogru sekilde gerceklestirilmemisgse olumsuz bir imajin olusma riski
kagmilmazdir. Olusan bu olumsuz imaj markaya telafisi zor zararlar verebilmektedir
(Yavuz, 2007). Bu nedenle “Olumlu imaj”, pazarlama alaninda, marka ile miisteri

arasindaki yogun bilgi akisinin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile gergeklesmektedir.
4.4.4. Marka farkindahg

Bir markanin tiiketici zihninde tam olarak belirmesi ancak o markanin tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesi ile gerceklesmektedir. Markaya ait algt ve fikirlerin
meydana gelmesi i¢in farkindalik, 6n kosul niteligi tasimaktadir. Tiiketicilerin bir
markay1 tanima ve hatirlama seviyesi olarak belirtilen marka farkindaligi kavrama;
tilketici tarafindan taninma, hatirlanma, tiiketici aklinda en basta yer edinme

ozelliklerini icermektedir (Kim ve ark., 2008).

Marka farkindaligi, tiikketicinin zihninde olusan markanin yer edinme seviyesini

ifade etmektedir (Kirdar, 2007).
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Markanin, satin alma davranisi gosterecek cok sayida tiiketiciye ulagmasi
sonucunda marka farkindaligi elde edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Gwinner, 1997).
Diger tanima gore marka farkindaligi, bireyin belirli bir marka hakkinda iyi ya da kot

edindigi bilgiler birlesimi olafrak ifade edilmektedir (Valkenburg ve Buijen, 2005).
4.4.5. Marka sadakati

Rekabet ile birlikte artan marka secenegi arasinda tek bir markayi istikrarli olarak
tercih etme egilimine marka sadakati denilmektedir. Bu durum, tiiketici ile marka
arasinda olusan sadakatin, tiiketicilerin bir sonraki satin alma eylemlerini etkiledigi
gibi, gereksinimini sadece tercih ettigi markadan temin ettigi sdylenebilir (Akkog ve

ark., 2012).

Gilinlimiizde, ¢ok az firmanin basardigr marka sadakati olgusunun yaygin olarak
kullanildig1 alanlardan birisi de spor iiriinleri iireten firmalardir. Ornek olarak
genglerin esneklik, kullanim rahatlig1 ve 6zellikle giinliik kiyafetleri tamamlayict bir
unsur olarak gérmesi sebebiyle, spor ayakkabilarini kullanmaktadirlar (Akkog ve ark.,

2012).
Tiiketicilerin marka sadakati neticesinde;
* Arastirma yapmadan gereksinim duydugu iiriinii satin almakta,
* Marka tercihi belli oldugundan satin alma siirecinde zaman kazandirma,
* Bildigi markay1 satin aldiginda ne ile karsilasacagini bilmesi,
* Diger markalar1 tercih etmesi durumunda karsilasacagi riski ortadan kaldirma,
« Uriinii giivenle satin almaktadirlar (Erbas, 2006).
4.4.6. Markanin 6nemi

Kiiresel sektorde dnde gelen reklam kuruluglarindan olan Young ve Rubicam,
basar1 elde etmis firmalarin en biiyiik 6zelliginin marka ‘canlilig1’ ve ‘statiisii’ olarak
nitelendirilmektedir. Herhangi bir marka, rakiplerine gore tiiketicinin aklinda farklilik
yaratiyorsa ve bu farklilik tiiketicilerin ihtiyaglarini karsiliyorsa, o markanin canlilig
var demekken, markanin itibart ve tanilirh@i sektorde yiiksek derecede ise o marka

statii sahibi olarak tanimlanmaktadir (Duran, 2005).
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Pazarlama sektoriinde “her marka bir {irlindiir ama her iiriin bir marka degildir,
iriin fabrikada tretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan belirlenen ve satin
aliman degerdir” ifadesi ile marka ile {iriin arasindaki farki agikca ifade etmektedir

(Kirdar, 2007).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yenilik¢i iirlinlerin artmasi ve akabininde hizla
taklitlerinin tiretilmesi, yeni 6zgiin tasarimlar yaratmak konusunda firmalar sikintiya
sokmaktadir. Bu hizli degisimler karsisinda firmalar, sektdrdeki yerini korumak,
biliylimelerini saglamak ve marka sadakati olan tiiketicileri ellerinde tutarak yeni,
tiiketiciler kazanmak icin markaya verilen 6nemi arttirmalar1 gerekmektedir (Akkog

ve ark., 2012).

Tiiketicilerin markaya olan davranislari, o markayi tercih etme tutumlarin eyleme

doniigmiis hali olan satin alma ya da satin almama seklidir (Cavusoglu, 2007).
4.4.7. Marka degeri

Marka degeri, markanin tiiketici zihninde olumlu bir yer edinmesini
saglayarak,tiiketicilerin tercih etme olasiliklarint ve marka bagliliklarint arttirarak
olusturulan algiya marka degeri denilmektedir. Marka degerini olusturan etkenler
sekil-2de belirtildigi iizere, tiiketici tarafindan algilanan kalite, tiiketicide olusan algi,
markaya duyulan sadakat ve markanin farkindalig1 olarak tanimlanmaktadir (Akkog

ve ark., 2012).

Maska
Farkindalijn

=NE

Sekil 2. Marka Degeri Bilesenleri (Cifci, 2007)

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin olusmasi, markanin kolay ve ¢abuk
algilanmasi, soziinii yerine getiren bir marka olmasi gibi 6zellikler, markanin degerini

artirtlmasina pozitif yonde etki eden unsurlar oldugu soylenebilir.
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Basar1 kazanmis bir markanin karakteristik O6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglari
karsilayan {iriine, gesitli psikolojik ihtiyaclari da karsilayan ilave degerleri ekleyebilme
yetenegidir. Bu unsurlar iiriinlerine ekleyen markalarin, tiiketicilerin zihninde yer
edinmesi kacinilmazdir. Diger yandan, tiiketici tarafindan beklenen ve algilanan kalite
olgusu ile marka imaji arasindaki iliski, marka degeri igerisinde arastirilmalidir

(Aktepe ve Bas, 2008).
4.4.8. Marka konumlandirilmasi

Marka konumlandirma, firmanin yer aldigi sektorde, {iriinlerinin nerede
duracaginin belirlenme siireci olarak adlandirilmaktadir. Konumlandirma markanin
rakip markalardan farklilastirilmas1 olarak dikkat gekmektedir. Uriiniin basaris1 igin
basarili bir marka konumlandirmasi firmalar i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Firma,
markasimi sektérde dogru ve etkili seklide konumlandiramazsa, tiiketicilerin tercih
etme noktasinda zihni karisabilir ve ayrica dogru sekilde konumlanmamus {irtinler,

rakip diger markalar karsisinda zor duruma diisiirmektedir (Bradley, 1995).
4.4.9. Markaya yonelik tutum

Tutum, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerden c¢evreden olumlu ya da olumsuz
sekilde etkilenmesi ve bunun sonuncunda tepki gostermesi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin {iriinleri satin alma veya hizmetlere
talepte bulunma kararlarinda Onemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir.
Tiiketicilerin satin alma karari, markaya yonelik belirli bir tutumun desteklenmesi ya

da yenilenmesini biiylik oranda etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2013).

Tiiketicinin markaya 0zgli genel degerlendirmesi, bireyin o markaya yonelik
tutumu olarak tanimlamaktadir (Akbag, 2010). Tiiketicilerin bir markay1 ne kadar ¢ok
begendigi, o markaya karsi sahip oldugu inang¢ ve diislinceler ile markay1 ¢evresine
tavsiye etme durumlari ile dlgiilebilmektedir. Bu tutumlarin tiiketicinin her defasinda
ayni markay1 tercih etmesi ise tiikketicinin o markaya yonelik tutumun en Onemli

belirleyicisi olmaktadir (Cesur, 2007).
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4.5. Marka Tutumu Olusumunda Sosyal Sorumlulugun Rolii

Bir markanin toplumda kabul gormesi sadece toplumdaki sorunlarin farkinda
olmasina degil, bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in ¢aba sarf etmesine de baglidir (Yalur, 2014).
Bu nedenle, toplumsal sorunlar odakli projelerin giderek 6nem kazandigi giiniimiizde,
markalarin bu egilimi géz ardi etmesi miimkiin goriinmemektedir. Bu baglamda sosyal
sorumluluga sahip olduklarini sergilemek isteyen markalar, geleneksel anlayistan
uzaklagarak cevre dostu iriinler, ambalajlar kullanmaya ve iginde bulunduklari

toplumun ¢esitli sorunlarina odaklanmaya yonelmektedir (Aydin, 2013).

Marka kavramu ait oldugu {iriiniin fiziksel varligindan ¢ok, hedef kitlede olusan
soyut anlamlara dayanmaktadir. Bu nedenle bir markanin basarili olmasi i¢in ulasmay1
amagladig1 kitlenin gereksinim duydugu anlamlara seslenmesi zorunluluk haline
gelmektedir. Sosyal sorumluluk konularina duyarlilig1 artan bireylerin giderek artmasi
diger bir deyisle bu anlama gereksinim duyulmasi markalarin bu konulara
yogunlagmasinin temel nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, giiniimiiz
markalarinin sosyal sorumluluk konusuna odaklanma amaglarinin, kendilerine
toplumsal sorunlara duyarli olmak seklinde simgesel anlam yiikleyerek tutum
olusumunu saglamak oldugu sdylenebilir. Ciinkii bir markaya yonelik olarak
gerceklestirilen simgesel cagrisimlar, tiiketicilerde marka tutumu olusmasina katki

sagladig diistiniilmektedir.

Keller’in (1993), tutum cagrisimlar1 olarak adlandirdigi ¢agrisimlar, markanin
tilketici beklentileri dogrultusunda tutum sergilemesini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda bir markanin sosyal sorumluluk konularini iceren simgesel cagrisim

amacini, tutum ¢agrisimi olusturma niyeti olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Bir nesnenin veya bireyin olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilmesine tutum
denilmektedir (Park vd., 2010). Bir baska deyisle, deneyimler, bilgiler, duygular bigim
degistirdikce, buna bagli olarak tutum da degismektedir (Inceoglu, 2011).

Genel anlamiyla tutum, bireylerin bir ‘sey’ e iliskin bilgi, duygu ve davranis
egilimlerinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Markanin sahip oldugu islevsel
cagrisimlar biligsellikte, simgesel ¢agrisimlar ise duygusallikta olduk¢a onemlidir.
Islevsel ve simgesel ¢agrisimin kombinizasyonu ise davranigsal egilimlerini

kamg¢ilamaktadir (Tosun, 2017).
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Tutum, tiiketicinin marka tercihini ve satin alma davranigini yonlendirmenin yant
sira imaj olusumunu da gerceklestirmektedir (Jisana, 2014; Gibson, 2008). Diger bir
deyisle, tiiketicilerin markaya ait biligsel fikirleri, duygusal tepkileri ve davranis
egilimleri, markaya yonelik tutumlar1 hakkinda ipuglarin1 vermektedir (Loken vd.,

2002).

Nesnel 6zelliklerin yerine simgesel 6zelliklerin vurgulanmasi tutum olugumunu
cabuklastirir (Sujan ve Bettman, 1990). Bu nedenle markalar, tiiketicide olumlu duygu

ve davranig yaratacagina inandiklar1 sosyal sorumluluk projelerine yonelmektedir.
4.6. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi, kiiltiirel
antropoloji gibi bilim dallarindan yararlanan disiplinler arasi bir yaklagim
icermektedir. Bunedenle genel kabul gérmiis bir model ortaya koymak zordur (Akyiiz,

2017).
Genel kabul edilmis marka tercihini etkileyen faktorler sdyle siralanabilir;

* Ksisisel (Demografik) faktorler olarak ifade edilen; yas, cinsiyet, medeni durum,

egitim ve meslek ve gelir,
* Sosyal faktorler olarak ifade edilen; aile, danigma gruplar1 ve rol ve statiiler,
» Kiiltiirel faktorler olarak ifade edilen; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif,

* Psikolojik faktorler olarak ifade edilen; glidiileme, algilama, 6grenme ve tutum

ve inanglar (Odabasi ve Baris, 2003).
4.7. Marka Kavrami ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

Gilinlimiizde spor endiistrisinde marka imajini, marka kimligini ve marka degerini

spor sayesinde arttiran birden ¢ok kurum-kurulus bulunmaktadir (Altunbas, 2007).

Bir markanin, toplumdaki sorunlarin farkinda olmasi yeterli olmamakla birlikte
mutlaka bu sorunlar1 ¢6zmek igin ¢aba sarf etmesi gerekmektedir (Yalur, 2014). Bu
nedenle, toplumsal sorunlar odakli projeler yiiriitmenin giderek 6nem kazandig:

giiniimiizde, markalarin bu alana egilimi kacinilmaz goériinmemektedir.
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Bu baglamda, sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarini ifade eden markalar,
geleneksel anlayistan uzaklasarak, cevre dostu iiriinler, ambalajlar kullanmaya ve
icinde bulunduklar1 toplumun bazi sorunlarinin sesi olmaya ya da g¢dzmeye

odaklanmalidirlar (Aydin, 2013).

Glinlimiizde markalarinin sosyal sorumluluk konusuna odaklanma amagclarinin,
kendilerine toplumsal sorunlara duyarli olmak seklinde simgesel bir anlam
yiikleyerek, tliketiciler {lizerinde tutum olusumunu saglamaya yonelik oldugu
diistiniilebilir. Cilinkii bir markaya yonelik olarak gerceklestirilen simgesel ¢agrisimlar,
tiiketicilerde marka tutumu olusmasina 6nemli katki sagladigi bilinmektedir. Keller’in
(1993), tutum c¢agrisimlart olarak adlandirdigi ¢agrisimlar, markanin tiiketici

beklentileri dogrultusunda tutum sergilemesi olarak ifade edilmektedir.

Bu dogrultuda, herhangi bir markanin sosyal sorumluluk konularini igeren
simgesel ¢agrisim amacini, tutum ¢agrisimi olusturma niyeti olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Bir nesnenin veya bireyin olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirilmesine tutum olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2010). Bir baska
deyisle; deneyimler, bilgiler, duygular bi¢im degistirdik¢e, buna bagl olarak tutumun
da degistigi soylenebilir (Inceoglu, 2011). Islevsel ve simgesel ¢agrisimin birlesimi
beraberinde davranigsal egilimleri kamg¢ilamaktadir (Tosun, 2017). Diger bir deyisle,
tiiketicilerin tercih ettikleri markaya ait biligsel degerlendirmeleri, duygusal tepkileri
ve davranis egilimleri, mevcut tutumlari hakkinda bizlere ipuglar1 vermektedir (Loken

vd., 2002). Bu nedenle markalar, tiiketicide olumlu duygu ve davranis yaratacagina

inandiklar1 sosyal sorumluluk hareketleri gerceklestirmeye yonelmektedirler.
4.7.1. Adidas ve sosyal sorumluluk

Bir aile igletmesi olarak baslayan Gebriider Dassler Sportschuhfabrik (Dassler
Kardesler Ayakkabi1 Fabrikasi) fabrikasi 1 Temmuz 1924 tarihinde kurulmustur.
Adolf Dassler ve kardesi Rudolf Dassler tarafindan 1948 yilinda Almanya’nin
Herzogenaurach kasabasinda Adolf Dassler’in, “Adi” ismi ve Dassler soyisminin ilk

3 harfi olan “Das” birlestirilerek Adidas adin1 almistir.

Glinlimiizde, diinya ¢apinda biiyiik bir firma haline gelen Adidas, “Impossible is
Nothing” slogani ile 42 bin kisiye is imkan1 yaratirken, 2015 yilinda 17 milyar euro
ciroya ulagmistir (https://celalgursoy.com/2016/06/26/adidasin-hikayesi/).
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Interbrand sirketi tarafindan yayinlanan “2017“nin en ¢ok biiyiime gosteren
firmalar1” raporunda, yiizde 17°lik biiyiime orani ile yer alan Adidas markasi, spor

sektoriiniin en 6nemli firmalarindan biri haline gelmistir.

Spor ayakkabi, spor giyim ve aksesuar iirlinlerinde iiretim gerceklestiren firma,

giiniimiizde en ¢ok tercih edilen markalar arasinda yerini almaktadir.
Adidas firmasi tarafindan ytiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalari;

“Diinya Okyanus Ay1” Projesi

Parley For The Oceans isimli kar amaci tasimayan firma ile birlikte, Denizlerde
olusan plastik kirlilige dikkat cekmek ve engellemek amaciyla yiiriitiilen projede,
okyanuslarinin korunmasi komusunda diinya genelinde farkindaligin artirilmasi ve bu
konuda calisan topluluklart ¢aligmalarina dahil etmek i¢in Runtastic uygulamasi
aracilifiyla gidilen her kilometre i¢in 1 dolar bagis kampanyasi diizenlenmistir. Ayrica
Adidas ile Parley For The Oceans arasinda yapilan is birligi kapsaminda, Adidas
denizlerdeki plastik atiklar1 kullanarak spor ayakkabilar iiretmektedir. Markanin, bu
yil sonu itibariyla bu ayakkabilardan 5 milyon ¢ift satmasi hedeflenmektedir
(https://pazarlamasyon.com/sosyal-sorumluluk-projelerini-en-iyi-sekilde-kullanan-4-

marka/, Erigim tarihi: 06 Mayis 2019).

“Top Sizde” Projesi

Bir Dilek Tut Dernegi ile birlikte sosyal sorumluluk projesine imza atan Adidas,
“Top Sizde” adli proje i¢in, 2002’de FIFA Diinya Kupasi’nda 3. olan Adidas’in
sponsor oldugu efsane Tiirk Milli Takimi1 kadrosu tarafindan imzalanan 50 adet 2014
FIFA Diinya Kupasi topu olan Adidas Brazuca’y1 dernege bagislamistir. Bu sayede
Diinya Kupast yili olmasi sebebiyle satilan her top, hastalikla miicadele eden bir
cocugun dilegini gerceklestirecek ve onlarin hayata umutla bakmasini saglamak t{izere
degerlendirilecektir(https://www.medyaloji.net/haber/adidas_tan sosyal sorumluluk

_projesi.htm, Erisim tarihi: 06 Mayis 2019).

Uluslararasi Insani Yardim Organizasyonu

Gelismemis {ilkelerdeki c¢ocuklarin gelisimine katkida bulunmak amaciyla
projeler iireten Uluslararasi insani Yardim Organizasyonu ile Adidas ve Zidane

tarafindan sporun, temel egitim ve saglik alanlarinda yasanan sorunlari ortadan
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kaldirmada ara¢ olacagini gostermek amaciyla Right to Play’in diinya ¢apindaki

programlarina daha fazla fon saglamasi hedeflenmistir.

Bir Euro ‘ya Ayakkabi

Cin'de calistirdigr iscilere 0dedigi maaslar nedeniyle elestirilen Adidas, sosyal

sorumluluk projesi kapsaminda 1 euroya ayakkabi iiretecegini duyurmustur.
4.7.2. Nike ve sosyal sorumluluk

Japon markasi olan Tiger ile baslayan ortaklikla, spor {iriinleri sektdriinde ilk
adimi atan Phil Knight, yapilan anlagsma ile 1964 yilinda Tiger tarafindan gonderilen
300 adet ayakkabiy1 lilkesinde satmaya balamistir. Ancak anlagmanin Tiger tarafindan
fesh edilmesi ile birlikte 1972 yilinda Phil Knight ve Bill Bowerman tarafindan Nike
markas1 kurulmustur. Kosucu olan Jeff Johnson ise kurulan sirketin biinyesine ¢alisan
olarak dahil edilen ilk kisi olan Jeff ayrica markanin bugilinkii adin1 bulan kisi
olmustur. Spor branslarina 6zgii tirtinleri ¢esitlilik gosteren Nike markasi, kadin, erkek
ve cocuk her yasta tiiketiciye yonelik iiretim gerceklestiren biiylik bir firma haline

gelmistir.
Nike firmasi tarafindan yiiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalar;

“Just Do It” Projesi

Tiirkiye’de hazirlanan “Just Do It” filmi, insan hareketlerinin nasil etkiler
yaratabilecegini gOstermeyi amaclamistir. Filmde rol alan profesyonel ve amator
sporcular “Hareket Matbaas1” olarak adlandirilan sistemin pargasi olarak film boyunca
bisiklet, kosu, futbol, basketbol, kaykay, antrenman ve boks gibi sporlar1 yaparak
makinenin cesitli poster baskilar1 yapmasini saglamaktadirlar
(https://www.campaigntr.com/nike-turkiyeden-just-do-it-kampanyasi/, Erisim tarihi:

06 Mayis 2019).

“Bizi Boyle Bilin!” Projesi

Kendilerine atledilmis toplumsal cinsiyet rollerine gore yasamak zorunda
birakilan kadinlari, bu sinirlar1 agmalar i¢in cesaretlendirmek ve daha fazla kadina
ulagarak onlar1 spora baslatmak icin ilham vermek isteyen Nike, Tiirkiye’deki

kadinlarin sportif basarilarin1 kutlayan reklam filmi yaymlanmigtir.
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Making App

Nike, profesyonel tasarimcilara daha c¢evredostu ve yesil materyalleri
secebilmeleri, onlar1 iiretebilmeleri igin rehberlik edecek bir mobil uygulamadir
(https://bigumigu.com/haber/nike-tan-tasarimcilara-cevreci-uretim-icin-rehberlik-

yapacak-uygulama/, Erigim tarihi: 05 Mayis 2019).
4.7.3. Puma ve sosyal sorumluluk

Alman Adolf (Adi) ve Rudolf Dassler kardeslerin, Almanya’da kiigiik bir
kasabasinda, annelerinin ¢amagirhanelerinde Dassler Brothers Shoe Company adinda
kurduklar1 fabrikada baglayan hikaye, 1948 yilinda kardesler arasinda c¢ikan
anlagmazliklar nedeniyle sona ermistir. Kardeslerden Adolf kendi sirketini, ad1 ve
soyadiyla uyumlu olan “Adidas” olarak kurarken, Rudi de kardesini taklit ederek dnce
sirkete “Ruda” adin1 vermis ancak sonradan atletik bir isim olmamasi ve sporu
cagristirmadigini diisiinerek marka ismini “Puma” olarak degistirmistir. Hisselerinin
satilacagi vb. iddaalarina ragmen Puma, 2016 yilinda 3.6 milyar euro olan satislarini
ilk 9 ayda ylizde 17.4 arttirarak simdiden 3.1 milyar euroya tasimis durumdadir. 62.4
milyon euro tutarindaki 2016 net kar1 ise 2017 yilinin 3. ¢eyregi sonunda 62.1 milyon
euro ile yaklagmig durumdadir
(https://www.bloomberght.com/haberler/haber/2086146-puma-hisselerinde-yuzde-
70-lik-devir-teslim, Erigim tarihi: 05 Mayis 2019).

Puma firmasi tarafindan ytiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalart;

“Bu Sensin” Projesi

PUMA, 2017 yilinda baslattig1 “Bu Sensin” sloganiyla amacinin, diinyanin her
yerindeki kadinlara “kendine giliven ve gii¢lii dur” mesaj1 vermek olarak belirtilmistir.
Rihanna’nin PUMA kreatif direktorliigiine getirilmesi ile kadin hareketleri artarak,
“Sen olmak” sloganiyla kadinlarin en biiyiik giiciinii ortaya ¢ikarmak olarak ifade

edilmistir.
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“Wings for Life World Run” Projesi

Wings for Life World Run, etkinliginde ayni anda birbirleriyle yarisan kosucular,
“Yakalama Arac1t” adindaki hareketli bitis ¢izgisi kendilerine yetisene dek,
kosabildikleri mesafeye kadar kogsmaktadir. Rekabet ile eglencenin bir arada olacagi
Wings for Life World Run etkinliginde, tekerlekli sandalye sporcularinin da
katilabildigi yarisa, profesyonel kosuculardan amatoérlere kadar her yetenekten
sporcuya acgik sekilde diizenlenmektedir. Tim diinyada omurilik felglilerinin
tedavisini arastiran bilimsel ¢aligmalar i¢in sosyal sorumluluk calismalar1 yiiriiten
Wings for Life Vakfi katilim {icretlerinin tamami ve yapilan bagislari, dogrudan

omurilik arastirmalarinda kaynak olarak kullanacagini belirtmistir.
4.7.4. Asics ve sosyal sorumluluk

I1. Diinya savasinin ardindan Japonya halkinda spora duyulan ilgi ile birlikte 1949
yilinda Onitsuka Tiger kurulmustur. Firma ilk olarak basketbol ayakkabisi iiretmis ve
bu iiretimden yaklasik 3 sene sonra ise Japonya’da oldukc¢a popiiler bir marka haline
gelen Onitsuka Tiger, hemen hemen sporun tiim branslarina ayakkabi iiretmektedir.
Onitsuka Tiger 1972’de bolgesel bir satis ofisi kurmak i¢in GTO (bir spor giyim ve
pota ag1 iireticisi) ve Jelenk (0rgii iireticisi) ile birlikte ¢alismasi sonucunda 1972 yilina
Asics markast kurulmustur ve Onitsuka Tiger, Asics markasinin alt markasi haline
gelmistir. Asics markasinin agilimi ise ¢ok da yabanci olmadigimiz bir ataséziinden
ibarettir. ‘Anima sana in corpore sano’ dur. Dilimizde ki karsilig1 ise ‘saglam kafa
saglam viicutta bulunur’ atasOziimiizdiir
(http://www.markakonsept.com/marka/onitsuka-tiger-markasinin-tarihcesi/,  Erigim

tarihi: 05 Mayis 2019).
Asics firmasi tarafindan yiiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalart;

“Asics Cesme Weekend” Projesi

Asics Cesme Weekend yar1 maraton ve yiizme yarislarina katilan yarigmacilarin
0dedigi katilim bedellerinden bir boliimii, sosyal sorumluluk proje ortagi olan
CESAL'a verildi. CESAL (Cesme Alacati Doga ve Hayvanseverler Dernegi), aldigi
payl, sokak  hayvanlarinin  tedavisinde ve  beslenmesinde  kullandi

(http://www.didemkara.com/sosyal-sorumluluk/, Erisim tarihi: 05 Mayis 2019).
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“Geyik Kosular1” Projesi

Asics markasimin ana sponsoru oldugu “Geyik Kosular1” kapsaminda sosyal
sorumluluk kayit donemlerinde elde edilen gelirler, otizm spektrum bozuklugu olan
cocuklarin erken tanisinin konulmasi, 6zel egitimi ile topluma kazandirilmasina
onciiliik edilmesi ve bunun yurt genelinde yayginlastirilmas1 amaciyla, kar amact
giitmeyen ve kamu yararini1 gozeten bir saglik ve egitim vakfi olarak kurulan Tohum
Tirkiye Otizm  Erken Tami  ve Egitim  Vakfi'na  bagislanmaktadir
(https://www.geyikkosulari.com/, Erigim tarihi: 05 Mayis 2019).

“Adim Adim” Projesi

2007 yilinda Adim Adim ismiyle, yurt disinda sivil toplum kuruluslarina kaynak
yaratmak icin kullanilan yardimseverlik kosusu kavramini Tirkiye'de anlatmak,
ogretmek ve yayginlastirmak amaciyla kurulmustur. Adim Adim, Tiirkiye ve diinyada
cesitli kosu organizasyonlarina diizenli olarak katilan ve sayilar1 1620'ye ulasan
goniillii sporculardan olusuyor ve bugiline kadar 1159 yardimseverlik kosusu
gerceklestirildi. Bir Adim Adim iiyesi, yaptig1 her yardimseverlik kosusunda toplam
1.700 TL bagis topladi, bu bagislar sayesinde her kosusunda 13 hayata dokundu.
ASICS Tiirkiye Pazarlama Miidiiri Hande Giiler, ASICS Tiirkiye olarak spor ve
duyarlilig1 en iyi sekilde birlestiren, sporu sadece kendisi i¢in degil, diger insanlara
fayda saglayan bir ara¢ olarak benimseten ADIM ADIM'a sponsorluk destegi
vermekten duyduklart mutlulugu paylasirken, bu sponsorlugun ASICS'in kurulus
amactyla tam bir biitlinliik olusturdugunu sdyledi (https://www.haberler.com/adimlar-

2012-de-asics-ile-atilacak-3252216-haberi/, Erigsim tarihi: 05 Mayis 2019).
4.7.5. Under Armour ve sosyal sorumluluk

1996 yilinda Kevin Plank, kendisi de Universte takiminda bir sporcu iken
giydikleri pamuklu T-shirtlerin teri emip agirlastiklarinda hem kendi hem de takim
arkadaglarinin  hizin1  diistirdiigiine karar veriyor ve babaannesinin garajinda

mikrofiberden bir T-shirt iiretiyor ve bunu dnce takim arkadaglarinin denettiriyor.

Arkadaslarindan aldig1 geri doniislere gore de projesi oldukga basarili olunca
sirketi babaannesinin garajinda kuruyor ve simdi merkezi ABD’nin Baltimore
kentinde diinya ¢apinda 550.000 ¢alisan1 ile Under Armour, diinyanin otomotivden

sonra en biiyiik i alan1 olan spor endiistrisi konumuna gelmistir.
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ABD’de ise, biitgesel anlamda zirvedeki Nike’tan sonra en iyi durumda olan spor

iiretimi yapan firma konumundadir.

Dogus hikayesi yeterince etkileyici ancak rakiplerinden farklilasan 6zellikleri de
bir o kadar dokunur cinsten oldugunu sdyleyebiliriz. Oziinde tekstil iireten bir
perakende markasi olmasina ragmen UA {iriinlerinde teknoloji 6n plana ¢ikiyor; nemi
hapseden, sporcularin sogukta sicak, sicakta soguk kalmalarini saglayan maddesel
icerikler ile viicudun hem kimyasal hem fiziksel dinamiklerine uyum saglayan

iirtinleriyle rakiplerinden ¢oktan farklilasmis durumdadir.

Ana merkezin girisinde yazan “No Art for Art’s Sake” vizyonu agikca ortaya
koyuyor ki tasarim ve modadan ziyade saglikli yasami marka ile 6zdestirmis
durumdadir  (http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/stil/under-armour-artik-turkiyede-

40071458, Erisim tarihi: 05 Mayis 2019).
Under Armour firmasi tarafindan yiiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalari;

“Yardimseverlik Kosusu” Projesi

Sivil toplum kuruluslarin1 desteklemek amaciyla kurulan “Yardimseverlik
Kosusu” projesi ile Amerika’da bir sene i¢cinde toplam1.5 milyar dolar bagis elde
edilirken, sadece Londra Maratonu’ nda, 30 bini askin kisi araciligiyla toplanan bagis
miktart 50 milyon poundu astig1 belirtilmektedir. Tiirkiye’de ilk kez Adim Adim
Olusumu tarafindan 2008 yilinda duyurulan ve yayginlastirilan yardimseverlik kosusu
kampanyasina destek veren dernek ve vakif sayisi bugiin 74’e ulagsmis ve sadece bir
kosuda dernek ve vakiflara yapilan bagis miktar1 12 milyon TL iizerinde bir tutara
ulasmilstir  (http://wavemag.co/under-armour-gece-kosulari-start-aliyor/,  Erigim

tarihi: 06 Mayis 2019).

“Trafik Hayattir!” Projesi

Bisiklet kullanan sporcularin giivenligi i¢in Under Armour Gece Kosulari’nda
“HOP!” sloganiyla bir farkindalik olugturmay1 amaglamaktadir. Dogus Otomotiv’in
2004 yilindan bu yana faaliyetlerini siirdiiren kurumsal sosyal sorumluluk platformu
“Trafik Hayattir!” projesi, bisiklet kullanicilarinin trafikte daha giivenli olmalar
amacityla gelistirdigi “HOP!” mobil uygulamasini tanitmak ve bu konuda farkindalik

yaratmak amacityla Under Armour Gece Kosulari’'nda yer almigtir

22



(http://wavemag.co/under-armour-gece-kosulari-start-aliyor/, Erisim tarihi: 06 Mayis

2019).
4.7.6. Reebok ve sosyal sorumluluk

1895 yilinda Joseph William Foster’in 14 yasinda kii¢iik bir ¢ocukken hayalini
gerceklestirmek {iizere, Ingiltere Bolton’daki babasinin tath diikkanmin i{izerinde
ayakkab1 Tlizerine calismalariyla basladi. Kisa bir siire sonra ilk ¢ivili kosu
ayakkabilarindan bazilarinin tasarimlarini tamamlayan Foster, bu tasarimiyla birlikte
atletizm tarihinde ses getirecek olan ilk Foster kosu ayakkabisini iiretmis oldu.
1958°de yilinda kurucunun torunlarinin katildigi bir yarista kazandigi Giiney Afrika
sozliigiinde “RHEBOK” olarak gecen hiz ve zarafeti ifade eden karaca antilobu

isminden esinlenerek buglinkii reebok adini almistir. 2005 yilinda Adidas , Reebok’u

satin almistir (https://teknotower.com/bir-basari-hikayesi-reebok/, Erigim tarihi: 06
Mayis 2019).

Reebok firmasi tarafindan yiiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalar;

“Reebok Mudrace Yarislar1” Projesi

Reebok Mudrace yariglarinin 2018 yili sosyal sorumluluk partneri Tiirkiye
Omurilik Felglileri Dernegi olup, sosyal sorumluluk bagislar1 ilgili Vakif'a yapilmakta
ve dekontu bu sayfada yayinlanmaktadir (https://www.tofd.org.tr/haber/camur-dolu-
parkurlarda-yaristilar, Erigim tarihi: 06 Mayis 2019).

“Adim Adim, Hareket Candir!” Projesi

"Live With Fire" kampanyasi kapsaminda spor yapan herkesi zihinsel, fiziksel ve
sosyal agidan daha formda bir hayati tutkuyla yagamalari i¢in tesvik eden Reebok; her
giinlinii spor, fitness ve yaraticilik ile harmanlayan, yasamin her anindan ilham alan
kosu severleri bu projeyle bulusturmaktadir. Yaris, aralarinda Adim Adim, Hareket
Candir!, ING Bank, Mac, Hillsiders, Bu Kizlar Nereye Kosuyor!, Istanbul Masters,
Marathonist gibi bir ¢ok sporcu ve sosyal sorumluluk grubunun da bulundugu yaklagik
400 sporcunun katilimiyla gerceklesmistir (https://www.haberler.com/reebok-
realflex-ile-11-1k-kosuyoruz-4512361-haberi/, Erigim tarihi: 06 May1s 2019).
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4.7.7. Lotto ve sosyal sorumluluk

Kurucularinin adlarmnin son harflerinden olusan Lotto markasi, 1973 yilinda
yaratilmig olup, gilinlimiizde spor diinyasinda teknolojik aragtirma ve yenilikgi
dizaynlar1 ile hatirlanan bir marka haline gelmistir. Cift lozanga olarak adlandirilan
logo sekli, birbirine yapisik futbol ve tenis sahalarini temsil eder ki bu simgeler sirketin
aktif sporlarini temel alan bakis acisini temsil etmektedir

(http://www.linteks.com.tr/dna/evolution.aspx, Erisim tarihi: 06 Mayis 2019).
Lotto firmasi tarafindan yiiriitiilen baz1 sosyal sorumluluk kampanyalart;

Papia-Hiilya Cup

Papia- Hiilya Cup Tenis Turnuvasi Tirkiye'nin en ¢ok kisiye ulasan sosyal
sorumluluk projesi olarak adlandirilmakta olup, sporcu cocuklar yetistirmek ve
cocuklara sporu sevdirmek amaciyla baslattilmistir. Papia-Hiilya Cup Tenis
Turnuvasi, bu y1l da TED (Tenis Eskrim Dagcilik Spor Kuliibii) ev sahipliginde
gerceklestirilecek olup, elde edilen gelirle yetenekli minik tenisgilere de burs destegi
saglayanacagi belirtilmistir (https://www.haberler.com/papia-hulya-cup-ta-raketler-
genclere-destek-4102166-haberi/, Erisim tarihi: 06 Mayis 2019).

4.7.8. New Balance ve sosyal sorumluluk

William J. Riley'nin, 1906 yilinda tiim giin ayakta c¢alisan insanlarin agrilarin
azaltacak taban destegi liretmeye karar vermesiyle baslayan hikaye, on dokuz y1l sonra
Boston Brown Bag Harriers olarak bilinen Boston kosu kuliibii i¢in ilk kosu ayakkabisi
tasarlamasiyla yiikselise gecti. Bu ayakkabinin basarist hizla yayildi ve 1941 yilinda
New Balance kosu, beyzbol, basketbol, tenis ve boks i¢in 6zel ayakkabi tasarlayan ve
iireten bir marka haline geldi. New Balance”’sirketi ismini sirketin kurucusu William
Riley’in arka bahgesindeki tavuklar1 gozlemlemesi ve ii¢ parmakli bir ayagin bir
viicuda nasil en iyi sekilde destek verebilecegini anlamaya calistig1 bu siiregten ilham
almasi ile konmustur (https://www.newbalance.com.tr/hakkimizda, Erigim tarihi: 06

Mayis 2019).

New Balance firmasi tarafindan ytiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalar;
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“Yardimseverlik Kosusu” Projesi

2008 yilinda yurt disinda ‘charity run’ yani yardimseverlik kosusunu olarak
bilinen etkinligi, Tiirkiye’de tanitmak ve yayginlastirmak amaciyla kurulan ilk sivil
toplum olusumu olan Adim Adim tarafindan baglatilmis olup, New Balance tarafindan
sosyal sorumluluk hareketi kapsaminda desteklenmektedir

(https://newbalancerun.com, Erisim tarihi: 24 Nisan 2019).

“Bozcaada Yar1 Maratonu” Projesi

(Canakkale’nin Bozcaada ilgesinde Toplum Goniilliileri Vakfi yararina genglerin
projelerine destek olmak i¢in diizenlenen New Balance Bozcaada Yar1 Maratonu ve
10K Kosusu binlerce sporseverin katilimi ile gerceklestirildi. Vakfin, 6-14 yas
araligindaki ¢ocuklarimiza egitim destegi sagladigi 72 noktasindan biri olan Mardin
Savur Ogrenim Birimi'nde 5.000 ¢ocu@a 5 yil boyunca egitim destegi saglamak i¢in
diizenlene Maraton, Tiirkiye'nin dort bir yanindan gelen amatdr ve profesyonel
sporcularin yarisina sahne almistir
(http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/keyif/mardindeki-cocuklarin-egitimi-icin-

kosacak-40825263, Erisim tarihi: 06 Mayis 2019).

“Hayvan Haklar1” Projesi

New Balance markasi ile Baris Ardug tarafindan imzalanan proje kapsaminda,
Baris Ardu¢ X NB sonbahar kis koleksiyonu olarak iiretilen parcalarin satisindan elde
edilen gelirin bir boliimii, Yedikule Hayvan Barinagi’nda yasayan hayvanlarin yasam
haklarin1 savunmak, onlara layik olduklar1 hayatlar saglayabilmek i¢in bagislanmigtir
(https://www.34volt.com/baris-arduc-ve-new-balance-sosyal-sorumluluk-filmi-

haberi-492692/, Erigim tarihi: 06 Mayis 2019).
4.7.9. Skechers ve sosyal sorumluluk

1992 yilinda tiiketici ile bulusan marka, Amerika’da giinliik giyim ve g¢ocuk
kategorilerinde yiikseliste olan Skechers, spor ayakkab1 kategorisinde de Amerika’nin

en biiyiik markasi olma yolunda ilerlemektedir.
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Fonksiyonellik ve tasarimi bir araya getiren marka, 6zellikle yiirliyiis, kosu ve
giinliik ayakkab1 modelleri odaginda sundugu siradisi rahatlik ve renkli tasarimlarla
dikkat ¢ekmektedir (https://www.skechers.com.tr/pages/hakkimizda, Erigim tarihi: 06
Mayis 2019).

Skechers firmasi tarafindan ytiriitiilen bazi sosyal sorumluluk kampanyalari;

“Kanserle Miicadele” Projesi

Amerikan Kanser Toplulugu sponsoru olan Skechers, yiiriitiilecek tiim sosyal
sorumluluk faaliyetlerine destek vermektedir (https://blog.anasponsor.com/skechers-

resmi-sponsor-oldu/, Erisim tarihi: 06 Mayis 2019).

“Sevgiyi Ver” Projesi

En lyi Dostlar Hayvanlar1 Toplulugu (Best Friends Animal Society - BFAS) ile
Skechers tarafindan, Sevgililer Giinii evlat edinme kampanyasi olusturuldu. “Sevgiyi
Ver” isimli kampanyada 14 Subat'a kadar, iilkedeki En Iyi Dostlar ve 250'den fazla
kurtarma ortagi, insanlarin “miikemmel ¢iftlerini” bulmalarina yardimci olmak i¢in 14
dolarlik evcil hayvan kabulii sunuyor. “'Sevgi Ver' kampanyasi, iilke genelinde
barinak hayvanlarina yonelik farkindaligi artirmak ve bu hayvanlari sonsuza dek evi
sevenleri  bulmalarma  yardimci  olma  amaciyla  gerceklestirilmektedir
(https://mysocialgoodnews.com/bobs-skechers-best-friends-animal-society-team-

valentines-day-give-love/, Erigim tarihi: 06 May1s 2019).
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4.8. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Calismas1 Gerceklestiren Markalara

Yénelik Tutumlan ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Tiiketicilerin, sosyal sorumluluk calismasi gergeklestiren markalara yonelik
tutumlart ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, marka sadakati, marka imaji, misteri bagliligi, marka tercihi, satin alma
davraniglar1 gibi konular ele alinirken spor {iriinleri tiiketicilerine yonelik aragtirma
yapilmadig1 gézlemlenmektedir. Ornegin, Aslan ve Aydm (2018) kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka tercihine etkisi lizerine bir aragtirma yaparken; Cakir
ve Aslan (2016) otomobil markalarinin uyguladiklart sosyal sorumluluk projelerinin
tiiketicilerin marka sadakati iizerine etkilerini; Karafes ve Yildirim (2013) isletme
Fakiiltesi 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin satin alma
davraniglart tizerindeki etkisini; Denecli (2015) kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin marka farkindaligina etkisini; Bali ve Cinel (2011) bir rekabet araci olarak
kurumsal sosyal sorumluluk konusunu; Altunoglu ve Saragoglu (2013) otel
isletmelerinde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni, miisteri
baghligi ve firma imaji iizerine etkilerini; Ozdemir (2009) kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imajina etkisini; Kaya (2008) Bandirma yerelinde demografik
ozelliklerin kurumsal sosyal sorumluluk algilamasi iizerindeki rolii; Ulker Demirel ve
Yildiz (2015) bilgisayar markalarinda, marka 6zgilinliigiiniin marka tercihi, miisteri
tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkilerini; Lembet (2012) markalar ve kurumsal
sosyal sorumluluk konusunu; Hacioglu Deniz (2011) markal1 iiriin tercihlerinin satin

alma davranislar1 tizerindeki etkisini incelemistir.
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5. GEREC ve YONTEM

Bu boliimde aragtirma modeli, evren ve érneklemi, veri toplama araglari, verilerin
toplanmas1 ve analizi ile arastirmanin kapsam ve sinirliliklart hakkinda bilgiler yer

almaktadir.
5.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada, nicel arastirma yontemlerinden olan tesadiifi olmayan 6rnekleme
yonteminin  kolayda ornekleme yontemi kullanilmaktadir. Ana kiitlenin
belirlenmesinin miimkiin olmadigr durumlarda arastirmaci tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerine basvurmak zorunda kalabilir (Gegez, 2010). Kolayda
ornekleme, ana kiitle igerisinden segilecek drnek kesimin arastirmacinin yargilarinca
belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler,
ana kiitleden en kolay, hizl1 ve ekonomik sekilde toplanir (Malhotra, 2004: Aaker vd.,
2007: Zikmund, 1997). Kinnear ve Taylor (1996). Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin
yaklasik %90’ninda kolayda ornekleme yontemi kullanildigini ifade edilmektedir
(Kinner ve Taylor, 1996; Kurtulus vd., 2012).

Arastirmada, kolayda ornekleme yontemi g¢ercevesinde spor triinleri tiiketicisi
olan Marmara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi dgrencilerinin, sosyal sorumluluk
caligmasi1 gergeklestiren spor lriinleri markalarina yonelik tutumlar: ile demografik

Ozellikleri arasindaki fark incelenmektedir.
5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

2018-2019 egitim ve oOgretim donemi Istanbul ilinde bulunan Marmara
Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi kadin ve erkek ogrencilerinden, goniilliiliik

esasina bagli olarak katilim saglanmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda problem c¢oziimiine yonelik yapilan arastirmalarda

tipik 6rnek hacminin 300 ile 500 arasinda olmas1 gerektigi belirtilmistir (Gegez, 2007).

Bu calismada da goniilliiliik esasina gore uygulanan anket calismasinda 6rneklem
biiytlikliigiiniin 300 ve iizerinde katilim sayisina ulasilmast hedeflenmekte nitekim
1200 grencisi bulunan Marmara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi kadin ve erkek

ogrencilerine online ve yliz ylize anketler uygulanarak toplam 475 kisiye ulasilmistir.
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Aragtirma, zaman ve mali kisitlarindan dolay1 sadece Istanbul ili ile sinirl kaldigindan,

arastirma sonuglarinin Tiirkiye’ye genellemesi gibi bir durum s6z konusu degildir.
5.3. Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmaktadir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik bilgilerini 6grenmek amaciyla
aragtirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi formu ile spor {iirlinleri markalarina
yonelik tutumlarmi 6lgmek amaciyla Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya

Yonelik Tutum Olgegi kullanilmaktadar.
5.3.1. Kisisel bilgi formu

Spor {iriinleri tiiketicisi olan 6grencilere cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durumu, ¢alisma durumu, gelir durumu ve marka tercihi ile ilgili toplam yedi (7) soru

yoneltilmektedir (Ek 1).
5.3.2. Sosyal sorumluluk projelerinin markaya yonelik tutum ol¢cegi

Arastirmada, katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik
tutumlarini 6lgmek i¢in Putrevy ve Lord (1994) ile Peracchio ve Meyers- Levi (1997)
tarafindan olusturulmus, Tosun ve Ulker (2018) tarafindan kullanilan tutum
Olgeginden yararlanilmistir. Boylece tiiketicilerin yaglari, cinsiyetleri, medeni
durumlart gibi demografik oOzellikleri ile sosyal sorumluluk faaliyetlerine sahip
markalara olan tutumlar1 arasinda fark olup olmadigi incelenmektedir. Buna gore
katilimci, 6lgekte yer alan her bir ifadenin ilgili kategori i¢in uygunlugunu 5°li skala

iizerinden degerlendirmektedir (Ek 2).

Olgeginin giivenirligini hesaplamak icin i¢ tutarlilik katsayist olan “Cronbach
Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.939 olarak ¢ok yiiksek
bulunmustur. Olgegin yap1 gecerliliginin ortaya koymak igin faktdr analizi yontemi
uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan

degiskenler arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Yapilan test sonucunda (KMO=0.903>0,60) 6rnek biiylikliiglinlin faktoér analizi
uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler

toplam acgiklanan varyansi %62.278 olan 4 faktor altinda toplanmustir.
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Giivenirligine iligkin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore “Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum” 6lgeginin gecerli ve giivenilir bir

arag oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapist Tablo 5.3. ‘de yer almaktadir.

Tablo 5.3. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yénelik Tutum Olgeginin Faktor

Analizi
Faktor Aciklanan | Cronbach’s
Boyut | Madde Yiikii Varyans | Alpha
Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan | 0,898 45,791 0,936
markalar, dikkatimi ¢eker.
Bir markanin sosyal sorumluluk projesi 0,845
yurGtmesi, o markayi igin tercih etmemde
etkilidir.
— Egitim, spor ve gevre ile ilgili sosyal 0,820
E sorumluluk kampanyalar ytriten markalara
E £ | karsi olumlu bir duygu beslerim.
=9
= >
N Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,800
= E destek vermesi markayl sevmemde etkilidir
S
>3
>
g H Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina 0,715
E sahip olmasi Uriin/hizmeti hatirlamama
= yardimci olur.
Sosyal sorumluluk projelerine destek veren 0,649
markalari daha kolay hatirlarim.
Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,582
destek vermesi markaya olan gliivenimin
olusmasina yardimci olur.
Alisverislerimde genellikle gcevreye zarar 0,812 9,247 0,938

vermeyen markalari tercih ederim.

Kullandigim markanin gevreye zarar verdigini 0,806
ogrenirsem o markayi satin almayi birakinm.

Markanin ¢evre dostu olmasi o markayi 0,662
kullanmamda etkilidir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi ytriten bir 0,551
markay! satin aldigimda, kampanyaya destek
verdigim i¢in mutlu olurum.

Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek | 0,439
icin marka tercihimi degistirebilirim.

Marka Sadakati ve Tercih
(Loyalty and Willingness to Switch)

Markanin sosyal sorumluluk projelerine 0,820 7,49 0,938
destek vermesi fiyatindan daha 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin | 0,817
fiyatlar artsa bile satin almaya devam ederim.

Marka, sosyal sorumluluklarini yerine 0,626
getirmedigini dislinlyorsam baska bir marka
ile degistirebilirim.

Satin Alma Niyeti
(Purchase Intention)

Markanin sosyal sorumluluk projesi yurtatmesi | 0,431
o markayi satin almami saglar.

Yeni bir Grindn/markanin tanitim reklaminda 0,694 4,75 0,936
E— sosyal sorumluluk projesinin kullanilmasi beni
= = | etkiler.
SES
£ B ‘5 | Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi 0,625
—Z_%’ A& | yiritmesini samimi buluyorum.
© o=
"_‘_';;' 'g Sosyal sorumluluk kampanyasi yiriten 0,563
«» | markalari cevremdeki insanlara tavsiye
ederim.

Toplam Varyans %62,278
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“Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum” Olceginin faktor
analizi degerlendirilmesinde o6zdegeri birden biiylik faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor icerisindeki agirligin1 gosteren faktor yliklerinin yiliksek olmasina,
ayn1 degisken i¢in faktor yliklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat edilmis,
yakinhig1 yiiksek olan ifadeler degerlendirmeye almmanustir. Olgegi olusturan
faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmast

olgegin giiclii bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermistir.

Birinci faktorde yer alan maddeler “Duygusal Katilim” olarak ele alinmustir.
“Duygusal Katilim” faktoriinii olugturan 7 maddenin giivenirligi alpha= 0.936 olarak,
aciklanan varyans degeri %45.791 olarak saptanmistir. Ikinci faktorde yer alan
maddeler “Marka Sadakati ve Tercih” olarak ele alimmistir. “Marka Sadakati ve
Tercih” faktoriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.938 olarak, agiklanan
varyans degeri %9.247 olarak saptanmistir. Ugiincii faktdrde yer alan maddeler “Satin
Alma Niyeti”olarak ele alinmistir. “Satin Alma Niyeti” faktoriinii olusturan 4
maddenin giivenirligi alpha= 0.938 olarak, agiklanan varyans degeri %7.490 olarak
saptanmustir. Dordiincii faktorde yer alan maddeler “Toplumsal istenebilirlik” olarak
ele almmustir. “Toplumsal Istenebilirlik” faktoriinii olusturan 3 maddenin giivenirligi
alpha= 0.936 olarak, aciklanan varyans degeri %4,750 olarak saptanmistir. Olcekteki
faktorlerin puanlar1 hesaplanirken faktordeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra

madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktdr puanlari elde edilmistir.

Analizde Anova Testi yapilmistir. Giivenirligine iliskin bulunan degerine gore
“Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum” Slgeginin gegerli ve

giivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmistir.

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme

kriteri (Ozdamar 2004);

0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 <0 < 0,60 ise olcek diisiik gilivenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise Olcek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.
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5.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi, arastirmanin
amac1 dogrultusunda veri elde etmek amaciyla yiiz yiize anket ve elektronik anket (e-
anket) uygulanmaktadir. Ayrica arastirmaci tarafindan yaygin olarak kullanilan sosyal
paylasim (Facebook ve Twitter) adresleri iizerinden, Marmara Universitesi Spor
Bilimleri Fakiiltesi 6grenci sayfalarina mesaj, e-posta, whatsap ve aracilar vasitasiyla

e-anket linki ulastirilarak cevaplamalar1 saglanmigtir.

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart
sapma) kullanilmistir. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki
t-testi, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda
Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven

araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmektedir.
5.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Evren sayismin tam olarak bilinememesi ve ¢alismanin Marmara Universitesi
Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmasi arastirmanin sinirliliklarindandir.
Bunun disinda arastirma icin toplanan verilerin, zaman ve maliyet gibi sinirl faktorler
nedeniyle yalnizca Istanbul’da gerceklestirilmesi arastirma igin diger bir smirlilik
oldugunu soylenebilir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin Tiirkiye’ye genellenmesi

gibi bir durum s6z konusu degildir.
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6. BULGULAR

Marmara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi dgrencilerinin, sosyal sorumluluk
projesine sahip markalara iligkin tutumlarinin demografik ozellikler baglaminda
degisiklik gdsterip gostermedigini inceleyen bu arastirmada, Spor Bilimleri
Fakiiltesi’nde 2018-2019 egitim Ogretim yilinda aktif olarak O6grenim goéren
katilimcilardan anket yoluyla elde edilen verilerin analizi ile arastirma probleminin

¢Oziimiine ait bulgular asagida alt basliklar halinde sunulmustur.
6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir

diizeyleri hakkinda bulgular yer almaktadir.

Calismada kabul edilen anketlerin, demografik Ozelliklerine ait bulgular

incelendiginde, toplamda 475 kisi katilim gostermistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine ait frekans (F) ve ylizde

(%) degerleri Tablo 6.1’de sunulmustur.

Tablo 6.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimi

Cinsiyet F Yiizde (%)
Kadin 223 46,9
Erkek 252 53,1
Total 475 100,0
Medeni Durum F Yiizde (%)
Evli 30 6,3
Bekar 445 93,7
Total 475 100,0
Calisma Durumu F Yiizde (%)
Calistyor 281 59,2
Calismiyor 194 40,8
Total 475 100,0
Egitim Durumu F Yiizde (%)
Lisans 443 93,3
Lisansiistii 32 6,7
Total 475 100,0
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Yas F Yiizde (%)
18-23 aras1 354 74,5
24-29 arasi 79 16,6
30 ve tsti 42 8,8
Total 475 100,0
Gelir Durumu F Yiizde (%)
1000TL ve alt1 217 45,7
1001-1999TL arasi 122 25,7
2000-2999TL arasi 65 13,7
3000TL ve tusti 71 14,9
Total 475 100,0
Caligma:

Cinsiyet bazinda degerlendirildiginde; %46,9°’u (N=223) Kadin ve %53,1°1
(N=252) Erkek,

Medeni durum bazinda degerlendirildiginde; %6,3’i (N=30) Evli ve
%93,7’s1 (N=445) Bekar,

Calisma durumu bazinda degerlendirildiginde; %59,2°si (N=281) Calistyor
ve %40,8’1 (N=194) Calismiyor,

Yas bazinda degerlendirildiginde; %74,5’1 (N=354) 18-23 yas arast, %16,6’s1
(N=79) 24-29 yas aras1 ve %8,8’1 (N=42) 30 yas ve lstii,

Gelir bazinda degerlendirildiginde; %45,7’si (N=217) 1000TL ve alti,
%25,7s1 (N=122) 1001-1999TL aras1, %13,7’si (N=65) 2000-2999TL aras1
ve %14,9u (N=71) 3000TL ve stii,

Egitim durumu bazinda degerlendirildiginde; %93,3’ii (N=443) Lisans ve

%6,7’si (N=32) Lisansiistii mezunu,

katilimcidan olugmaktadir.
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6.2. Katihmcilarin Coklu Yamit Cevaplarina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin, sosyal sorumluluk projesine sahip markalara iliskin

frekans (f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.2’de sunulmustur.

Tablo 6.2.1. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesine Sahip Markalara iliskin

Frekans Dagilimi

Siklikla Satin Aldigimiz Marka ya da Markalar Seciniz? F Yiizde (%)
Adidas 216 17,7%
Nike 400 32,7%
Puma 102 8,3%
Asics 72 5,9%
Sosyal Sorumluluk Under Armour 127 10,4%
Projesine Sahip
Markalar Reebook 43 3,5%
Lotto 42 3,4%
New Balance 75 6,1%
Skechers 39 3,2%
Diger 107 8,7%
Total 1223 100,0%

Katilimeilara, sosyal sorumluluk projesine sahip markalara iligskin tercihlerini
belirlemek ve demografik 6zelliklere gore degerlendirmek amaciyla, lilkemizde ve
diinyada sosyal sorumluluk projeleri gergeklestiren markalarin yer aldigi “Siklikla
Satin Aldiginiz Marka ya da Markalar1 Se¢iniz?” sorusu yoneltilmistir. Coklu cevapli
sorularda yanit sayisi orneklem sayisindan (1223>N) fazla oldugu goriilmektedir.

Bunun nedeni katilimcilarin ayni soruya birden fazla cevap vermeleridir.

Tablo 6.2.1 incelendiginde 6grencilerin %37,2’si Nike, %22,8’1 Adidas, %12,3’1
Under Armour, %11°1 New Balance, %5,3’1i Puma, %3,5’1 Reebook, %2,9’u Asics ve

%351 diger yanitini verdikleri goriilmektedir.

Bu durumda, ¢alismaya katilan 6grencilerin, Nike, Adidas ve Under Armour yanitini
vermeleri nedeniyle, katilimcilarin bu markalar1 daha fazla takip ve tercih ettikleri

sonucuna varilmaktadir.
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin, sosyal sorumluluk projesine sahip marka
tercihlerinin cinsiyete gore dagilimina iligkin frekans (f) ve ylizde (%) degerleri Tablo

6.2.2’de sunulmustur.

Tablo 6.2.2. Katilimcilarin, Sosyal Sorumluluk Projesine Sahip Marka Tercihlerinin

Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Kadn Erkek Toplam Tercih
Sayisi
F 103 113 216
Adidas
Yiizde (%) 47,7% 52,3%
F 196 204 400
Nike
Yiizde (%) 49,0% 51,0%
F 54 48 102
Puma
Yiizde (%) 52,9% 47,1%
F 43 29 72
Asics
Yiizde (%) 59,7% 40,3%
F 66 61 127
Siklikla Satin Under Armour
Almnan Yiizde (%) 52,0% 48,0%
Marka veya F 29 14 43
Reebook
Markalar Yiizde (%) 67.4%  32,6%
F 16 26 42
Lotto
Yiizde (%) 38,1% 61,9%
F 43 32 75
New Balance
Yiizde (%) 57,3% 42,7%
F 16 23 39
Skechers
Yiizde (%) 41,0% 59,0%
F 43 64 107
Diger
Yiizde (%) 40,2% 59,8%
Toplam Ogrenci Sayisi 223 252 475

Capraz tablolar, iki veya ikiden fazla degiskenin birbiriyle olan dagilimlarin1 gosteren
gelismis tablolardir. Tablo incelendiginde katilimcilara yoneltilen “Siklikla Satin
Aldigimiz Marka ya da Markalar1 Se¢iniz?” sorusuna toplam 216 (K=103, E=113)
Adidas, 400 (K=196, E=204) Nike, 102 (K=54, E=48) Puma, 72 (K=43, E=29) Asics,
127 (K=66, E=61) Under Armour, 43 (K=29, E=14) Reebook, 42 (K=16, E=26) Lotto,
75 (K=43, E=32) New Balance, 39 (K=16, E=23) Skechers ve 107 (K=43, E=64) diger

yanitin1 verdikleri goriilmektedir.
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Bu durumda, ¢aligmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun, Nike ve Adidas yanitini

vermeleri;

e Kokl bir gegmise dayanan Marka imaji,
¢ Kisisel kullaniminda tercih edilen markanin kendisine daha uygun ergonomide
olduguna inanmasi,

e Markaya duyulan giiven ve sadakat,

gibi ongoriiler 1s181inda 6grencilerin bu markalar1 daha fazla takip ve tercih ettikleri

sonucuna varilmaktadir.

6.3. Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markaya Yonelik Tutum Boyutunda
Dagilimina iliskin Bulgular

Ogrencilerin, sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik tutumlarina
iligkin Tablo 6.3’de yer alan sorular sorulmus ve bu sorunun her bir maddesi i¢in
Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum,
Katiliyorum ve Kesinlikle katiliyorum yanitlarindan yalnizca bir segenegi

isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin, sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara
yonelik tutumlarina iliskin frekans (f) ve yilizde (%) degerleri Tablo 6.3’de

sunulmustur.

Tablo 6.3. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarna iliskin Frekans Dagilinmi

S7 1 _Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan

markalar, dikkatimi ¢eker. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,3
Katilmiyorum 27 5,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 102 21,5
Katiliyorum 218 45,9
Kesinlikle Katiltyorum 117 24,6
Total 475 100,0

“Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalar, dikkatimi ¢eker” ifadesine
katilimcilarin, %2,3°1 (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %5,7’si (n=27) katilmiyorum,
%21,5’1 (n=102) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %45,9’u (n=218) katiliyorum,

%24,6’s1 (n=117) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Katilimcilarin “sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalar, dikkatimi
ceker”, ifadesine katilimin yiiksek diizeyde oldugu saptanmistir. Bu verilerden
hareketle, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalarin katilimcilar

tarafindan daha kolay dikkat ¢ektigini sdyleyebiliriz.

S7_2_Bir markanin sosyal sorumluluk projesi

yiiriitmesi, 0 markay1 tercih etmemde etkilidir. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 1,9
Katilmiyorum 51 10,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 163 34,3
Katiliyorum 190 40,0
Kesinlikle Katiltyorum 62 13,1
Total 475 100,0

“Bir markanin sosyal sorumluluk projesi yiiriitmesi, o markay1 tercih etmemde
etkilidir” ifadesine katilimecilarin, %1,9’u (n=9) kesinlikle katilmiyorum, %10,7’si
(n=51) katilmiyorum, %34,3’ii (n=163) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %40,0’1
(n=190) katiliyorum, %13,1°1 (n=62) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin “Bir markanin sosyal sorumluluk projesi yiiriitmesi, o markay1 tercih
etmemde etkilidir”, ifadesine katilimin yiiksek oldugu saptanmistir. Bu sebeple
katilimcilarin yarisindan ¢ogunun markalar1 tercih etmesinde o markanin sosyal

sorumluluk projesi yiiriitmesinin etkili oldugunu diisiinebiliriz.

S7_3 Egitim, spor ve ¢evre ile ilgili sosyal sorumluluk
kampanyalarn yiiriiten markalara kars1 olumlu bir

duygu beslerim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 3 ,6
Katilmiyorum 31 6,5
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 60 12,6
Katiliyorum 242 50,9
Kesinlikle Katiltyorum 139 29,3
Total 475 100,0

“Egitim, spor ve cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten markalara
karst olumlu bir duygu beslerim.” ifadesine katilimcilarin, %3’ (n=3) kesinlikle
katilmiyorum, %6,5’1 (n=31) katilmiyorum, %12,6’s1 (n=60) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %50,9°u (n=242) katiliyorum, %29,3’ii (n=131) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.
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Katilimcilarin ¢gogunlugunun, egitim, spor ve c¢evre ile ilgili sosyal sorumluluk projesi
yiriiten markalar1 sevdigi goriilmiistiir ve bu durum sosyal sorumluluk kampanyasi
yuriiten markalara karst pozitif tutumlarinin  olusmasinda etkili oldugunu

diistinebiliriz.

S7_4_Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek

vermesi markayi sevmemde etkilidir. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 1,7
Katilmiyorum 56 11,8
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 116 24,4
Katiliyorum 211 44,4
Kesinlikle Katiliyorum 84 17,7
Total 475 100,0

“Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markayr sevmemde
etkilidir.” ifadesine katilimcilarin, %1,7’si (n=8) kesinlikle katilmiyorum, %11,8’i
(n=56) katilmiyorum, %?24,4’i (n=116) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %44,4’1
(n=211) katiliyorum, %17,7’si (n=84) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Ankete katilanlarin ¢ogunlugun markalarin sosyal sorumluluk projesi yiirlitmesi

sonucu markaya kars1 olumlu duygular besledigini sdyleyebiliriz.

S7_5_Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina sahip

olmasi iiriin/hizmeti hatirlamama yardimei olur. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,5
Katilmiyorum 51 10,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 114 24,0
Katiliyorum 203 42,7
Kesinlikle Katiltyorum 100 21,1
Total 475 100,0

“Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina sahip olmasi iirtin/hizmeti hatirlamama
yardimci olur.” ifadesine katilimcilarin, %1,5’i (n=7) kesinlikle katilmiyorum,
%10,8’si (n=51) katilmiyorum, %24,0’ti (n=114) ne katiltyorum ne katilmiyorum,
%42,7°s1 (n=203) katiliyorum, %21,1’1 (n=100) kesinlikle katiltyorum yanitini
vermigstir. Katilimcilarin  ¢ogunlugunun sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten

markalarin tiriinlerini hatirladiklarini sdyleyebiliriz.
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S7_6_Sosyal sorumluluk projelerine destek veren

markalar1 daha kolay hatirlarim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,1
Katilmiyorum 47 9,9
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 119 25,1
Katiliyorum 203 42,7
Kesinlikle Katiltyorum 101 21,3
Total 475 100,0

“Sosyal sorumluluk projelerine destek veren markalar1 daha kolay hatirlarim.”
ifadesine katilimcilarin, %1,1°1 (n=5) kesinlikle katilmiyorum, %9,9’u (n=47)
katilmiyorum, %25,1°’1 (n=119) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %42,7’si (n=203)

katiliyorum, %21,3’ii (n=101) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin  ¢ogunun sosyal sorumluluk projesi yapan markalar1 daha kolay

hatirladigin1 sdyleyebiliriz.

S7_7_Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek
vermesi markaya olan giivenimin olusmasina yardimci

olur. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,5
Katilmiyorum 69 14,5
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 149 31,4
Katiliyorum 172 36,2
Kesinlikle Katiltyorum 78 16,4
Total 475 100,0

“Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markaya olan giivenimin
olusmasma yardimci olur.” ifadesine katilimcilarin, %1,5’1 (n=7) kesinlikle
katilmiyorum, %14,5’1 (n=69) katilmiyorum, %31,4’li (n=149) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %36,2’si (n=172) katiltyorum, % 16,4’s1 (n=78) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.

Katilimcilarin, “markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markaya
olan giivenimin olugsmasima yardimci olur.” ifadesine yiiksek diizeyde katildiklar
saptanmistir. Ankete katilanlarin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara daha

cok gilivendigini sdyleyebiliriz.
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S7_8_Alsverislerimde genellikle ¢evreye zarar vermeyen

markalar tercih ederim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,3
Katilmiyorum 45 9,5
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 120 25,3
Katiliyorum 186 39,2
Kesinlikle Katiltyorum 118 24,7
Total 475 99,8

“Aligverislerimde genellikle cevreye zarar vermeyen markalar1 tercih ederim.”
ifadesine katilimcilarin, %1,3’1i (n=6) kesinlikle katilmiyorum, %9,5’i (n=45)
katilmiyorum, % 25,3’ii (n=120) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 39,2’si (n=186)
katiliyorum, % 24,7’si (n=118) kesinlikle katiliyorum yanitim1 = vermistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun marka seg¢iminde, ¢evre dostu olan markalar1 tercih

ettikleri goriilmektedir.

S7_9_Kullandigim markanin ¢evreye zarar verdigini

ogrenirsem o markayi satin almay: birakirim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,3
Katilmiyorum 46 9,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 158 33,3
Katiliyorum 138 29,1
Kesinlikle Katiltyorum 122 25,7
Total 475 100,0

“Kullandigim markanin gevreye zarar verdigini 6grenirsem o markay1 satin almay1
birakirim.” ifadesine katilimcilarin, %23’i (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %9,7’si
(n=46) katilmiyorum, %33,3’ii (n=158) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %29,1’i
(n=138) katiliyorum, %25,7’si (n=122) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

S7_10_Markanin ¢evre dostu olmasi o0 markayi

kullanmamda etkilidir. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 1,9
Katilmiyorum 36 7,6
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 112 23,6
Katiliyorum 206 43,4
Kesinlikle Katiltyorum 112 23,6
Total 475 100,0

“Markanin ¢evre dostu olmasi o markayr kullanmamda etkilidir.” ifadesine
katilimcilarin, %1,9’u (n=9) kesinlikle katilmiyorum, %7,6’s1 (n=36) katilmiyorum,
%23,6’s1 (n=112) ne katiltyorum ne katilmiyorum, %43,4’ii (n=206) katiliyorum,

%23,6’s1 (n=112) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Ankete katilanlarin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda biiyiik bir ¢cogunlugu

markanin ¢evreye zarar vermemesini istedigini sdyleyebiliriz.

S7_11_Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten bir
markay: satin aldigimda, kampanyaya destek verdigim

icin mutlu olurum. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 12 2,5
Katilmiyorum 22 4,6
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 63 13,3
Katiliyorum 207 43,6
Kesinlikle Katiltyorum 171 36,0
Total 475 100,0

“Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten bir markay1 satin aldigimda, kampanyaya
destek verdigim i¢in mutlu olurum.” ifadesine katilimcilarin, % 2,5°, (n=12) kesinlikle
katilmiyorum, %4,6’s1 (n=22) katilmiyorum, %13,3’ii (n=63) ne katiltyorum ne
katilmiyorum, %43,6’s1 (n=207) katiliyorum, %36,0’s1 (n=171) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.

S7 12_Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin

marka tercihimi degistirebilirim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,2
Katilmiyorum 53 11,2
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 152 32,0
Katiliyorum 182 38,3
Kesinlikle Katiltyorum 73 15,4
Total 475 100,0

“Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek igin marka tercihimi degistirebilirim.”
ifadesine katilimcilarin, %3,2’si (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %11,2’si (n=53)
katilmiyorum, %32,0’si (n=152) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %38,3’ii (n=182)

katiliyorum, %15,4’1 (n=73) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir.

Katilimeilarin, “Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek i¢in marka tercihimi
degistirebilirim.” ifadesine yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Bu veriden
hareketle katilimcilarin, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalar ile

saglam bir bag kurdugunu soyleyebiliriz.
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S7_13_Markanin sosyal sorumluluk projesine destek

vermesi fiyatindan daha 6nemlidir. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 60 12,6
Katilmiyorum 129 27,2
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 144 30,3
Katiliyorum 94 19,8
Kesinlikle Katiltyorum 48 10,1
Total 475 100,0

“Markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesi fiyatindan daha 6nemlidir.”
ifadesine katilimcilarin, %12,6’s1 (n=60) kesinlikle katilmiyorum, % 27,2’si (n=129)
katilmiyorum, % 30,3’ (n=144) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %19,8’1 (n=94)

katiliyorum, % 10,1°1 (n=48) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

Katilimeilarin  ¢ogunun markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesini
fiyatindan daha 6nemli gormemektedir. Bununla birlikte ankete katilanlarin biiytik bir

cogunlugunun kararsiz kaldigini sdyleyebiliriz.

S7_14_Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin

fiyatlan artsa bile satin almaya devam ederim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 72 15,2
Katilmiyorum 141 29,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 145 30,5
Katiliyorum 97 20,4
Kesinlikle Katiltyorum 20 4,2
Total 475 100,0

“Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin fiyatlar1 artsa bile satin almaya devam
ederim.” ifadesine katilimcilarin, %15,2’si (n=72) kesinlikle katilmiyorum, %29,7’si
(n=141) katilmiyorum, %30,5’1 (n=145) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %20,4’1

(n=97) katiltyorum, % 4,2’si (n=20) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

Katilimeilarin “sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin fiyatlari artsa bile satin
almaya devam ederim.” ifadesine katilmin az oldugu saptanmistir. Bu sebeple
katilimcilarin ¢ogunlugunun markalan tercih ederken, iirliniin fiyatin1 g6z oniinde

bulundurdugu saptanmastir.
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S7_15_Marka, sosyal sorumluluklarim yerine
getirmedigini diisiiniityorsam baska bir marka ile

degistirebilirim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 5,5
Katilmiyorum 85 17,9
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 161 33,9
Katiliyorum 154 32,4
Kesinlikle Katiltyorum 49 10,3
Total 475 100,0

“Marka, sosyal sorumluluklarini yerine getirmedigini diislinliyorsam baska bir marka
ile degistirebilirim.” ifadesine katilimcilarin, %5,5’1 (n=26) kesinlikle katilmiyorum,
%17,9’u (n=85) katilmiyorum, %33,9’u (n=161) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%32,4’i (n=154) katiliyorum, %10,3’li (n=49) kesinlikle katiliyorum yanitini

vermistir.

Katilimeilarin {iriin tercihinde, markalarin sosyal sorumluluk projesi yliriitmesinin ¢ok

etkili olmadigin sdyleyebiliriz.

S7_16_Markanin sosyal sorumluluk projesi yiiriitmesi o

markay: satin almamu saglar. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 2,7
Katilmiyorum 65 13,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 208 43,8
Katiliyorum 146 30,7
Kesinlikle Katiltyorum 43 9,1
Total 475 100,0

“Markanin sosyal sorumluluk projesi yiiriitmesi o markay1 satin almami saglar.”
ifadesine katilimcilarin, %2,7’si (n=13) kesinlikle katilmiyorum, %13,7’si (n=65)
katilmiyorum, %43,8’1 (n=208) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %30,7’si (n=146)

katiliyorum, %9,1°1 (n=43) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir.

Katilimcilarin satin alma davraniglarinda, markalarin sosyal sorumluluk projesi

yiirlitmesinin ¢ok etkili olmadigini sdyleyebiliriz.
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S7_17_Yeni bir iiriiniin/markanin tanitim reklaminda

sosyal sorumluluk projesinin kullamilmasi beni etkiler. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,5
Katilmiyorum 54 11,4
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 136 28,6
Katiliyorum 203 42,7
Kesinlikle Katiltyorum 75 15,8
Total 475 100,0

“Yeni bir friiniin/markanin tanitim reklaminda sosyal sorumluluk projesinin
kullanilmas1 beni etkiler.” ifadesine katilimcilarin, %]1,5’1 (n=7) kesinlikle
katilmiyorum, %11,4’i (n=54) katilmiyorum, %28,6’s1 (n=136) ne katiltyorum ne
katilmiyorum, %42,7’si (n=203) katiltyorum, %15,8’1 (n=75) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.

Katilimcilarin - ¢ogunlugu markalarin reklamlarinda sosyal sorumluluk projesi

kullanmalarinin kendilerini etkilediklerini diisiindiiklerini soyleyebiliriz.

S7_18 Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi

yiiriitmesini samimi buluyorum. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 2,7
Katilmiyorum 64 13,5
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 110 23,2
Katiliyorum 197 41,5
Kesinlikle Katiltyorum 91 19,2
Total 475 100,0

“Markanin sosyal sorumluluk kampanyas1 yliriitmesini samimi buluyorum” ifadesin
katilimcilarin, %3,5’1 (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %7,5’1 (n=30) katilmiyorum,
%25,1’1 (n=100) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %352,5’1 (n=209) katiliyorum,

%11,3’1 (n=45) kesinlikle katiltyorum yanitini vermistir.

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunun sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten

markalar1 sevdiklerini ve cevresindekilere de kullanmalar1 igin tesvik ettiklerini

sOyleyebiliriz.
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S7_19_Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten

markalar ¢cevremdeki insanlara tavsiye ederim. F Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 2,9
Katilmiyorum 58 12,2
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 109 22,9
Katiliyorum 178 37,5
Kesinlikle Katiltyorum 116 24,4
Total 475 100,0

“Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten markalar1 ¢evremdeki insanlara tavsiye
ederim.” ifadesine katilimcilarin, %2,9’u (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %12,2’si
(n=58) katilmiyorum, %22,9’u (n=109) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %37,5’i
(n=178) katiliyorum, %24,4°1i (n=116) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunun sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten
markalar1 sevdiklerini ve cevresindekilere de kullanmalari igin tesvik ettiklerini

sOyleyebiliriz.
6.4. Hipotezlerin Analizine iliskin Bulgular

Bu boéliimde 6grencilerin, sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara yonelik tutum
diizeyleri ile demografik Ozellikler arasinda anlamli bir fark olup olmadig:

incelenmistir.

Elde edilen verilerin, homojenlik durumu ile normal dagilim gdsterip gostermedigini
tespit etmek i¢in yapilan One Way ANOVA homojenlik testi ile One Sampe
Kolmogorov-Smirnov normallik testi uygulamalar1 sonucunda, olgek verilerin
homojen ve normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle katilimcilarin
demografik bilgileri ve 6l¢ek ortalama puanlarini karsilagtirmak i¢in parametrik analiz

yontemleri kullanilmisgtir.

Katilimeilarin  cinsiyet ve medeni durumlarina gore Olgeklerin  puanlarini
karsilagtirmak icin T-testi kullanilirken; yas gruplari, egitim durumlar1 ve gelir
durumlarina gore d6lgek puanlarinmi karsilastirmak icin ANOVA testi kullanilmstir.
Gruplarin arasinda anlamli fark ¢ikmasi durumunda farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu belirlemek i¢in post hoc test olarak Tukey testi kullanilmistir.
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6.4.1. Ogrencilerin sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik

tutumlarinin demografik o6zelliklere gore incelenmesi

H1: Ogrencilerin cinsiyet durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.1. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Cinsiyete Gore T-Testi Analizi Sonuglar1

Olgek Ortalama Puam  Cinsiyet N Ort  Std. Sapma t sd p

Kadin 223  3,6585 , 59011
Olgek Ortalama 3,081 471,298 ,032
Erkek 252 3,4862 ,62814

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda kadin ve erkek katilimecilarin

tutumlarinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur (p<0,05).

Bu sebeple katilimeilarin cinsiyet durumlart ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlar1 arasinda fark vardir ve Hipotez:1 kabul edilmistir.

Farkliligin hangi cinsiyet grubunda olduguna baktigimizda; kadin katilimcilarin tutum
ortalama puanlarinin (X=3,6585) erkek katilimcilardan (X=3,4862) daha fazla oldugu

gOriilmiistiir.

H2: Ogrencilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.2. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Medeni Durumlarina Gore T-Testi Analizi Sonuglari

Ol¢ek Ortalama Puam edeni N Ort Std. Sapma t df p
Durum

Evli 30 3,4596 ,58574
Olgek Ortalama -,987 473 ,324
Bekar 445 3,5743 ,61793
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Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin medeni durumlaria gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda evli ve bekar katilimeilarin tutumlarinin

arasinda fark bulunmamistir (p>0,05).

Bu sebeple katilimcilarin medeni durumlart ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlar: arasinda fark yoktur ve Hipotez:2 reddedilmistir.

H3: Ogrencilerin ¢alisma durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.3. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Calisma Durumlarina Gore T-Testi Analizi Sonuglari

Calisma

Olcek Ortalama Puam
Durum

N Ort Std. Sapma t df p

Calisgtyorum 281  3,6093 ,56632
Olgek Ortalama 1,744 365,128 ,082
Calismiyorum 194 3,5059 ,67840

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin ¢alisma durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda calisan Ogrenciler ile calismayan

ogrencilerin tutumlar1 arasinda fark bulunmamistir (p>0,05).

Bu sebeple katilimeilarin ¢alisma durumlart ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur ve Hipotez:3 reddedilmistir.

H4: Ogrencilerin egitim durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.4. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Egitim Durumlarina Gore T-Testi Analizi Sonuglari

.. Egiti
Ol¢ek Ortalama Puam &tm N Ort Std. Sapma t df p
Durum
Lisans 443  3,5798 ,61422
Olgek Ortalama 1,673 473 ,095

Lisansiistii 32 3,3914 ,62331
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Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin egitim durumlaria gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda calisan Ogrenciler ile calismayan

ogrencilerin tutumlart arasinda fark bulunmamistir (p>0,05).

Bu sebeple katilimcilarin egitim durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlar: arasinda fark yoktur ve Hipotez:4 reddedilmistir.

H5: Ogrencilerin yas durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.5. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Yaglarina Gére ANOVA Testi Analizi Sonuglari

(")lg:el;)(u);ltl::lama Yas N Ort. Std Sapma F p
18-23 arasi1 354 3,5814 ,61778
Olgek Ortalama 24-29 aras1 79 3,4983 ,61273 ,591 ,554
30 yas ve Ustii 42 3,5752 ,61284

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

istatistiksel agidan anlamli fark bulunmamaistir (p>0,05)

Bu sebeple katilimcilarin yas durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten

markalara yonelik tutumlar1 arasinda fark yoktur ve Hipotez:5 reddedilmistir.
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H6: Ogrencilerin gelir durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6.4.6. Ogrencilerin, Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Markalara Y&nelik

Tutumlarinin, Aylik Gelirlerine Gore ANOVA Testi Analizi Sonuglari

Olgek Ortalama Puam  Gelir Durumu N Ort. Std Sapma F p
1000TL den az 217 3,5263 ,61376
1000-1999TL aras1 122 3,5160 ,59671
Olgek Ortalama 2,525 ,057
2000-2999TL arast 65 3,7409 ,52354
3000TL ve iizeri 71 3,6205 ,70724

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puani
ortalamalarinin gelir durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

istatistiksel agidan anlamli fark bulunmamaistir (p>0,05)

Bu sebeple katilimeilarin gelir durumlar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlar: arasinda fark yoktur ve Hipotez:6 reddedilmistir.
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7. TARTISMA ve SONUC

7.1. Tartisma

Spor sektorii, gerek iirlinler ve hizmetler agisindan, gerekse cesitlilik ve
ihtiyaglarin karsilanmasi bakimindan 6nemli bir tiiketim pazari halini almistir. Spor
endiistrisi gibi bu denli devasa boyutlara ulasan bir sektorde, giderek dnemi artan yeni
pazarlama stratejileri de diislinlildiigiinde, hedef kitle konumundaki {iniversite
dgrencilerinin bu stratejileri belirlemede &nemli rol oynayacagi sdylenebilir. Ozellikle,
spor bilimleri mezunu olan dgrencilerin, spor i¢erisinde gretmen, antrendr ve yonetici
pozisyonunda aktif olarak yer almasi ile birlikte ¢evresindeki kisileri de bu anlamda
etkiledigi diisiiniildiglinde, kullandiklar1 spor {iriinii marklarinin tercih edilmesinde

etkili olabilecegi diisiiniilmektedir (Tozoglu, 2009).

Glinlimiizde spor irlinleri satin alan tiiketici konumundaki {iiniversite
Ogrencilerinin  istedigi  bilgiye hizlica wulasabilme ve iriinleri kolaylikla
kiyaslayabilmeleri, tiiketicileri farkli arayiglara yonlendirmektedir. Giin gegtikce
teknolojinin gelisimiyle birlikte artan rekabet ortaminda firmalar, birbirinden
farklilagabilmek i¢in ¢esitli yollar denemektedirler. Ciinkii artik tiiketicilerin tercih
ettikleri markaya ait iiriin alirken 6nem verdikleri tek konunun eskiden oldugu gibi
“fiyat” olmadig1 giin yliziine ¢ikmistir. Kiiresel boyutta artan rekabet ile birlikte
tiiketicilerin istek ve beklentileri de degisime ugramakta, artik tiiketiciler, kurum
yonetimi ve toplumda kurumun ya da markanin rolii ile ilgili sorgulama yapmaya
baslamaktadirlar. Tiiketiciler, tercihlerini daha ¢ok zihinlerinde olusan duygusal ve
sosyal cagrisimlar ile gerceklestirdiginden, isletmeler marka bagliligi olusturabilmek
icin tiiketicilerin duygularina hitap etmenin yollarin1 bulmalar1 gerekmektedir. Bu
durum ile birlikte markaya duygusal deger ve sorumluluk katan, kurumsal sosyal

sorumluluk kavraminin 6nemi daha da dikkat ¢ekmektedir (Akbas, 2010).

Kurumsal sosyal sorumluluk olgusunun isletmelerin gelirlerine, itibarina,
tilketicilerin kurumsal, marka ve iiriin algilama ve degerlendirmelerine, satin alma
isteklerine, hatta tiiketicinin kendisini firma ile iliskilendirme siirecine ve kurumsal
kimligine etki ettigi sdylenebilir. (Giirhan Canli ve Batra, 2004; Mohr ve Webb, 2005;
Ellen, Webb ve Mohr, 2006).
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Bu bdliimde, spor iiriinleri kullanan 6grencilerin demografik 6zelliklerinin, sosyal
sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik tutumlarindaki rolii arastirilarak,
arastirma sonucunda elde edilen bulgular, hipotezler cercevesinde ele alinip,
yorumlanarak daha once bu konu ile ilgili yapilmis calismalar dogrultusunda

tartisilmigtir.

Tartismaya dahil edilen bazi caligmalar, farkli evren ve Orneklem gruplarini

olusturan ¢aligmalar1 ifade etmesi nedeniyle farkli sonuglar olusturmaktadir.

7.1.1. Ogrencilerin cinsiyet durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlarimin karsilastirilmasi

Ogrencilerin cinsiyet durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara
yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde; 223 Kadin,

252 Erkek 6grenci katilim gostermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum puant
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli oldugu sonucu bulunmustur
(p<0,05). Farkliligin hangi cinsiyet grubunda olduguna bakildiginda, kadin
katilimcilarin tutum puani ortalamalarinin erkek katilimcilara gore yliksek olmasi
sebebiyle, kadin katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik

tutumlarinda 6nemli rol oynadig1 belirlenmistir.

Benzer arastirmalar incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik tutumlarin karsilastirildigr bazi
calismalarda (Tosun ve Ulker, 2018; Uslu, Basc1 ve Gambarov, 2008; Goksu, 2010;
Demireli ve Demirdag, 2015; Kaya, 2008; Denegli, 2015; Karafes ve Yildirim, 2013;
Cakir ve Arslan, 2016; Unal, 2019) katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek oldugu
belirtilirken, bazi ¢alismalarda ise (Ugurhan ve Oztiirk, 2017; Morkog ve Erdénmez,
2014; Aslan ve Aydm, 2018) katilimcilarin g¢ogunlugunun kadin oldugunu
belirtilmektedir.

Calismamiz sonucunda, sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin incelendigi arastirmalarda, bazi caligmalarda arastirma sonucumuzda

oldugu gibi cinsiyet degiskenine gére anlamli farklilik gézlemlenirken;
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e FErkek katilimcilarin kadin katilimecilara oranla spor markalarinin sosyal
sorumluluk hareketlerine yonelik olumlu bir tutum benimsedikleri ifade edilen
caligmalarda, bu durumun nedenleri olarak; erkeklerin kadinlara oranla spora
olan ilgisinin daha fazla olmasi, daha duyarli tutum sergilemeleri (Ugurhan ve
Oztiirk, 2017) ve erkeklerin kadinlara nazaran kullandiklar1 spor malzemesi
markalarindan kolay kolay vazgecmedikleri, eskidiginde de yine ayn1 markay1
tercih edecekleri, tercih ettikleri markalarmin beklentilerini karsiladigini,
tiiketici sadakat programlarini ve markalarini daha fazla tatmin edici bulduklar1
(Goksu, 2010) sonucu ortaya ¢ikarken,

e Kadin katilimecilarin erkek katilimcilara oranla spor markalarinin sosyal
sorumluluk hareketlerine yonelik olumlu bir tutum benimsedikleri ifade edilen
calismalarda, bu durumun nedenleri olarak; Ozdemir ve Tokol (2008) kadin
tiikketicilerin hormonsal 6zellikleri, beyin islevi vb bir ¢ok kadinsi 6zellikleri
nedeniyle satin alma davraniglarinin farkli oldugu belirtilirken, Ugurhan ve
Oztiirk (2017) ise kadinlarin daha ¢ok sosyal sorumlu olmalari, onlarn iiriin ya
da hizmet satin alirken ilgili iiriinler ya da hizmetler hakkinda gevresel ve
toplumsal baglamda daha c¢ok kafa yormalar1 gibi 6zellikleri sebebiyle kadin
tiiketicilere ulagmak isteyen kurumlarin bu durumu géz 6niinde bulundurarak
hareket etmeleri, basariya ulagsmalarinda 6nemli katki saglayacagi sonucuna

varilmgtir.

Bu durumun aksine bazi c¢aligmalarda ise cinsiyet degiskenine gore anlamli
farklihk gdzlenmemistir (Unal, 2019; Chen vd., 2008; Kogoglu, 2016; Kafes ve
Yildirim, 2013; Bilbil ve Aydinoglu, 2018).

7.1.2. Ogrencilerin medeni durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlarimin karsilastirilmasi

Ogrencilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara
yonelik tutumlarinin karsilastirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde; 30 Evli, 445

Bekar 6grenci katilim gostermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum puant

ortalamalari medeni durumu degiskenine gore anlamli bulunmamastir (p>0,05).
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Benzer arastirmalar incelendiginde, katilimcilarin medeni durumlar ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik tutumlarin karsilastirildigr bazi
caligmalarda (Aribogan, 2018; Tiirkel, 2013; Cakir ve Arslan, 2016) katilimcilarin
cogunlugunun evli oldugu belirtilirken, bazilarinda ise (Yenli¢, 2017; Tosun ve Ulker,
2018; Demirel ve Yildiz, 2015; Uslu, Bas¢t ve Gambarov, 2008) katilimcilarin

cogunlugunun bekar oldugunu belirtilmektedir.

Calismamiz sonucunda, sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin incelendigi arastirmalarda bazi calismalarda arastirma sonucumuzda
oldugu gibi, medeni durum degiskenine gdre anlamli farklilik gézlemlenmezken
(Cakir ve Arslan, 2016), bu durumun aksine bazi ¢alismalarda ise medeni durum

degiskenine gore anlamli farklilik gdzlemlenmektedir (Tosun ve Ulker, 2018).

7.1.3. Ogrencilerin ¢ahsma durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlarimin karsilastirilmasi

Ogrencilerin ¢alisma durumlari ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara
yonelik tutumlarinin karsilastirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde; 281 calisan,

194 caligsmayan 6grenci katilim gdstermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum puant

ortalamalar1 ¢alisma durumu degiskenine gore anlamli bulunmamastir (p>0,05).

7.1.4. Ogrencilerin egitim durumlar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlarimin karsilastirilmasi

Ogrencilerin egitim durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara
yonelik tutumlarinin karsilastirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde; 443 lisans,

32 lisansiistli 6grenci katilim gdstermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara yonelik tutum

puani ortalamalar1 egitim durumu degiskenine gére anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Benzer arastirmalar incelendiginde, katilimcilarin egitim durumu ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik tutumlarin karsilastirildigi ¢aligmalarda
(Aslan ve Aydimn, 2018; Karafes ve Yildirim, 2013; Denegli, 2015; Kaya, 2008;
Demireli ve Demirdag, 2015; Ugurhan ve Oztiirk, 2017; Akbas, 2010; Tozoglu, 2009;

Yenli¢, 2017) katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu belirtilirken,
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bazilarinda ise (Tosun ve Ulker, 2018; Cakir ve Arslan, 2016) katilimcilarin

cogunlugunun lise mezunu oldugunu belirtilmektedir.

Caligmamiz sonucunda, sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin incelendigi arastirmalarda bazi calismalarda arastirma sonucumuzda
oldugu gibi, egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik gézlemlenmezken
(Karafes ve Yildirim, 2013; Ugurhan ve Oztiirk, 2017), bu durumun aksine bazi
caligmalarda ise egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik gézlemlenmektedir

(Tosun ve Ulker, 2018; Cakir ve Arslan, 2016; Kaya, 2008; Aribogan, 2018).

7.1.5. Ogrencilerin yaslari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilastirilmasi

Ogrencilerin yaslar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin karsilastirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde; 18-23 aras1 354, 24-

29 aras1 79, 30 ve iizeri 42 6grenci katilim gostermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara yonelik tutum

puani ortalamalar1 yag durumu degiskenine gore anlamli bulunmamuistir (p>0,05).

Benzer aragtirmalar incelendiginde, katilimcilarin yaslari ile sosyal sorumluluk
projesi yoneten markalara yonelik tutumlarin karsilastirildig1 bazi ¢alismalarda (Tosun
ve Ulker, 2018; Unal, 2019; Altunoglu ve Saracoglu, 2013; Aslan ve Aydn, 2018;
Karafes ve Yildirim, 2013; Kaya, 2008; Demireli ve Demirdag, 2015; Ugurhan ve
Oztiirk, 2017; Tozoglu, 2009; Yenli¢, 2017 ) katithimeilarin gogunlugunun 18-23 yas
arasi oldugu belirtilirken, bazilarinda ise (Cakir ve Arslan, 2016; Akbas, 2010)

katilimcilarin ¢ogunlugunun 30 yas ve lizeri oldugunu belirtilmektedir.

Calismamiz sonucunda, sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin incelendigi arastirmalarda bazi c¢alismalarda arastirma sonucumuzda
oldugu gibi, yas degiskenine gore anlamli farklilik goézlemlenmezken (Cakir ve
Arslan, 2016; Karafes ve Yildirim, 2013), bu durumun aksine bazi ¢alismalarda ise
yas degiskenine gore anlamli farklilik gozlemlenmektedir (Tosun ve Ulker, 2018;
Kaya, 2008; Ugurhan ve Oztiirk, 2017; Aribogan, 2018).
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7.1.6. Ogrencilerin gelir durumlar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten

markalara yonelik tutumlarimin karsilastirilmasi

Ogrencilerin gelir durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara
yonelik tutumlarinin karsilagtirilmast elde edilen bulgular incelendiginde; 1000TL

‘den az 217, 1000-1999TL arast 122, 2000-2999TL aras1 65, 3000TL ve tlizeri 71

ogrenci katilim gostermistir.

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yiiriiten markalara yonelik tutum

puani ortalamalar1 gelir durumu degiskenine gore anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Benzer arastirmalar incelendiginde, katilimcilarin gelir durumlari ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yoOnelik tutumlarin karsilastirildigt bazi
calismalarda (Tosun ve Ulker, 2018; Karafes ve Yildirim, 2013; Demireli ve
Demirdag, 2015; Akbas, 2010; Tozoglu, 2009) katilimcilarin ¢cogunlugunun 1000TL
‘den az oldugu belirtilirken, bazilarinda ise (Unal, 2019; Cakir ve Arslan, 2016;
Denegli, 2015; Ugurhan ve Oztiirk, 2017; Yenlig, 2017) katilimcilarin gogunlugunun

3000TL ve iizeri gelir durumuna sahip oldugu oldugunu belirtilmektedir.

Caligmamiz sonucunda, sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarinin incelendigi arastirmalarda bazi calismalarda arastirma sonucumuzda
oldugu gibi, gelir durum degiskenine gore anlaml farklilik gdzlemlenmezken (Unal,
2019; Karafes ve Yildirim, 2013), bu durumun aksine bazi calismalarda ise gelir
durumu degiskenine gore anlamli farklilik gézlemlenmektedir (Tosun ve Ulker, 2018;

Cakir ve Arslan, 2016; Ugurhan ve Oztiirk, 2017).
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7.2.  Sonug ve Oneriler

Bu bolimde, spor iiriinleri kullanan {iniversite o6grencilerinin demografik
ozelliklerinin, sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten markalara yonelik tutumlar
arasinda farklilikk durumu hakkinda yapilan calismanin sonug¢ ve Onerileri yer

almaktadir. Sonuglar ve oneriler alt bagliklar halinde agsagida sunulmaktadir.

Ogrencilerin cinsiyet durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 223 Kadin, 252 Erkek 6grenci katilim gostermistir.

e Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum
puan1 ortalamalarimin cinsiyet degiskenine gore anlamli oldugu sonucu
bulunmustur (p<0,05).

e Farkliligin hangi cinsiyet grubunda olduguna bakildiginda; kadin
katilimcilarin tutum ortalama puanlarinin (X=3,6585) erkek katilimcilardan

(X=3,4862) daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Ogrencilerin medeni durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yéneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 30 Evli, 445 Bekar 6grenci katilim gostermistir.
e Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum

puani ortalamalart medeni durumu degiskenine goére anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Ogrencilerin ¢alisma durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 281 calisan, 194 calismayan 6grenci katilim gdstermistir.
e Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum
puani ortalamalar1 ¢aligma durumu degiskenine gore anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Bu arastirmanin, sosyal sorumluluk projelerinin, miisteri tutumuna etkileri
hususunda fikir saglama ve sosyal sorumluluk projelerine verilecek énem diizeyinin

belirlenmesi hususlarinda literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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Ogrencilerin egitim durumlar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 443 lisans, 32 lisanstistii 6grenci katilim gdstermistir.
e Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum
puant ortalamalar1 egitim durumu degiskenine gére anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Ogrencilerin yaslar1 ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik

tutumlarinin karsilastirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 18-23 aras1 354, 24-29 aras1 79, 30 ve lizeri 42 6grenci katilim gostermistir.
e Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum

puani ortalamalar1 yas degiskenine gére anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Ogrencilerin gelir durumlar1 ile sosyal sorumluluk projesi ydneten markalara

yonelik tutumlarinin karsilagtirilmasi elde edilen bulgular incelendiginde:

e 1000TL ‘den az 217, 1000-1999TL aras1 122, 2000-2999TL aras1 65, 3000TL
ve iizeri 71 6grenci katilim gostermistir.
e Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yliriiten markalara yonelik tutum

puant ortalamalar1 gelir durumu degiskenine gore anlamli bulunmamistir

(p>0,05).
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Oneriler

Yukarida agiklanan bilgiler 15181nda, spor iiriinii lireten ve pazarlayan firmalarin,
sektorde rekabet edebilmesi ve tutunabilmesi igin etkin bir marka imaj1 olusturmasi ve
markasini tiiketici zihninde siirekli etkin halde birakmasi igin sosyal sorumluluk
projeleri gergeklestirmeleri gerektigi sdylenebilmektedir. Bu sayede tiiketicide
olusturulacak pozitif yonde etki ile, tiiketicilerin baghliklarina, marka
memnuniyetlerine, {iriin ile ilgili kalite algilarina, firmaya duyulan giivene, {riinii
tekrar satin almaya ve marka imajina yonelik tiiketici davranisi tutumu olusturmasi

gerekmektedir.

Bu calismanin, uluslararasi pazarlarda spor iiriinii iireten firmalar i¢in kaynak

teskil edecegi diistiniilmektedir.
Arastirma sonucunda asagidaki 6neriler sunulmustur;

e Spor {riinii T{reten firmalarin, marka tanmitiminda veya tutundurma
caligmalarinda, hedef pazarin sosyo-ekonomik yapisi hakkinda bilgi sahibi
olmalidir.

e Spor {riinii treten firmalar, kendi markalarinin diger markalardan farkim
tiiketiciye sunarken hangi 6zelliklerin tiiketici lizerinde etkili olacagini iyi analiz
etmelidir.

e Spor iriinii iireten firmalar, beden egitimi 6gretmenleri, spor yoOneticileri ve
antrendrlere markalarin1 kullandirarak, hedef kitleleri olan Ogrenciler ve
sporcular lizerinde etkili bir tanitim stratejisi olusturmalidirlar.

e  Spor iirlinii lireten firmalar, marka tanitimda etkili olan marka 6zelliklerini hedef
kitlesine dogru ifade edebilmek adina spor bilimleri bolimii mezunlar1 ile
calismalidirlar.

e Spor bilimleri lisans veya lisansiistli programlarinda marka imaji ve ydnetimi

dersinin yer almasi ve mezunlara istihdam alanlar1 olugturulmasi 6nerilmektedir.

® Busonuglara ve literatiir kaynaklarina dayanarak, spor iiriinleri iireten firmalarin
marka imaj1 ve bagliligini arttirmak i¢in; ¢evre, egitim, saglik, kiiltiir, spor, insan
haklari, ekonomi istihdam ve etik gibi tiim alanlarda sosyal sorumlu olarak
faaliyet gostermesi, bu alanlara yonelik sosyal sorumluluk projeleri diizenlemesi

Onerilmektedir.
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9. EKLER

EK 1

Kisisel Bilgi Formu

Spor Uriinleri Tiiketicisinin Sosyal Sorumluluk
Calismasi Gergeklestiren Markalara Yonelik
Tutumlari; Marmara Universitesi Spor Bilimleri
Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma
Degerli Cevaplayici,

Bu anket Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor ABD Spor Yénetim Bilimleri Tezli Yiiksek
Lisans programinda ydr(tilen bir tez galismasinda kullaniimak Gzere hazirlanmigtir.

Oncelikle belirtmek isteriz ki bu galismada, gériis elde etmek amaciyla olusturulan sorularin tim
cevaplari gizli tutulacaktir. Yanitlar, Gglincu kisiler ve sirketler ile paylasiimayacak, herhangi bir ticari
kampanyanin pargasi olmayacaktir.

Anketi dogru analiz ederek bilimsel sonuglar elde edebilmemiz i¢in tim sorularin eksiksiz
cevaplanmasi 6nem arz etmektedir.

Calismamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz igin simdiden tim katilimcilara Spor
Bilimine katkilarindan dolayi tesekkir ederiz.

Not: Katilimcilarin “isim-telefon-adres-vb.” kisisel bilgileri istenmemektedir.

Dog. Dr. Mehmet M. YORULMAZLAR, Minevver ONATCA
M.U. Saglik Bilimleri Enstitisii Spor Yénetim Bilimleri

* Gerekli

Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kadin
Erkek

2. Yasiniz? ( Bir segenek igaretleyebilirsiniz. ) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18-23 yas arasi
24-29 yas arasl|

30 yas ve uzeri

3. Egitim Durumunuz? ( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. ) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Lisans

Lisansustu



4. Medeni Durumunuz? ( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. ) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evli
Bekar

5. Galigma Durumunuz? ( Bir segenek igaretleyebilirsiniz. ) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Caligiyorum

) Calismiyorum

6. Gelir Durumunuz? ( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. ) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1.000TL 'den az
1.000TL ile 1.999TL arasinda
2.000TL ile 2.999TL arasinda
3.000TL ve Uzeri

Marka Tercihiniz

(Birden fazla marka tercihinde bulunabilirsiniz)

7. Sikhkla Satin Aldiginiz Marka ya da Markalar Seginiz? *
Uygun olanlarin timdnd isaretleyin.

Adidas

Nike

Puma

Asisc

Under Armour
Reebook

New Balance
Skechers

Diger

Sosyal Sorumluluk Calismasi Gergeklestiren Markalara Yonelik
Tutum
( Coktan Segmeli Alandan ilgili Satirdan bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
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EK 2

Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum Olgegi

8.*
Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum atlimiyorum Ne Katiryorim Katiliyorum
Katilmiyorum

Sosyal sorumluluk

kampanyasina

destek olan -, -, -, -, -
markalar,

dikkatimi ceker

Bir markanin

sosyal sorumluluk

projesi yiritmesi, () O ) -, )
o markay! tercih

etmemde etkilidir.

Egitim, spor ve

cevre ile ilgili

sosyal sorumluluk

kampanyalari ) . - () )
yurtten markalara

kars1 olumlu bir

duygu beslerim.

Markalarin sosyal

sorumluluk

projelerine destek

vermesi markay! Q Q Q Q @
sevmemde

etkilidir.

Markanin sosyal

sorumluluk

kampanyasina

sahip olmas| - - -, - -
Grtin/hizmeti

hatirlamama

yardimci olur.

Sosyal sorumluluk

projelerine destek

veren markalari Q D C) D Q
daha kolay

hatirlarim.

Markalarin sosyal

sorumluluk

projelerine destek

vermesi markaya @ D D O Q
olan glivenimin

olusmasina

yardimci olur.

Aligveriglerimde

genellikle cevreye

zarar vermeyen Q C) C) @ Q
markalari tercih

ederim.

Kullandigim

markanin cevreye

zarar verdigini

6grenirsem 0o Q D Q O Q
markay satin

almayi birakirim.

Markanin gevre
dostu olmasi o

markay Q @ @ Q D

kullanmamda
etkilidir.



Sosyal sorumluluk
kampanyasi
yuriten bir
markay! satin
aldigimda,
kampanyaya
destek verdigim
icin mutlu olurum.
Onem verdigim
bir sosyal amaci
desteklemek igin
marka tercihimi
degistirebilirim.
Markanin sosyal
sorumluluk
projesine destek
vermesi fiyatindan
daha 6nemlidir.
Sosyal sorumluluk
projesine sahip
markalarin
fiyatlari artsa bile
satin almaya
devam ederim.
Marka, sosyal
sorumluluklarini
yerine
getirmedigini
dustnlyorsam
baska bir marka
ile degistirebilirim.
Markanin sosyal
sorumluluk projesi
yuritmesi o
markay! satin
almami saglar.
Yeni bir
Griinin/markanin
tanitim
reklaminda sosyal
sorumluluk
projesinin
kullaniimasi beni
etkiler.

Markanin sosyal
sorumluluk
kampanyasi
yuritmesini
samimi
buluyorum.
Sosyal sorumluluk
kampanyasi
ylriten markalari
cevremdeki
insanlara tavsiye
ederim.

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

O

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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EK 3
Bilgilendirme Formu
Degerli Katilimet,

Bu anket Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor ABD Spor Yonetim Bilimleri
Tezli Yiiksek Lisans programinda yiiriitiilen bir tez ¢alismasinda kullanilmak iizere

hazirlanmistir.

Oncelikle belirtmek isteriz ki bu ¢aligmada, goriis elde etmek amaciyla olusturulan
sorularin tim cevaplart gizli tutulacaktir. Yanitlar, ti¢lincli kisiler ve sirketler ile

paylasilmayacak, herhangi bir ticari kampanyanin par¢asi olmayacaktir.

Anketi dogru analiz ederek bilimsel sonuglar elde edebilmemiz i¢in tiim sorularin

eksiksiz cevaplanmasi 6nem arz etmektedir.

Arastirma ile ilgili her tiirli soruyu asagida kimligi ve iletisim bilgileri bulunan

arastirmactya sorabilirsiniz.

Calismamiza katkilarimiz ve degerli zamaninizi ayirdigimiz i¢in simdiden tiim

katilimcilara Spor Bilimine katkilarindan dolayi tesekkiir ederiz.

Not: Katilimcilarin ““isim-telefon-adres-vb.” kisisel bilgileri istenmemektedir.

Dog. Dr. Mehmet M. YORULMAZLAR, Miinevver ONATCA

M.U. Saglik Bilimleri Enstitiisii Spor Yonetim Bilimleri

Arastirmacunn Iletisim Bilgileri

Adi-Soyadi  : Miinevver ONATCA
Adresi : Marmara Universitesi Anadoluhisar1 Kampiisii/Istanbul.

E-posta : munevveronatca@gmail.com
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EK 4

Onam Formu

ONAY

I Liitfen Bu Dokiiman1 Dikkatlice Okumak I¢in Zaman Ayiriniz

Arastirmaya baglamadan 6nce goniillii katilimeiya verilmesi gereken bilgileri okudum
ve katilmam istenen ¢aligmanin kapsamini1 ve amacini, goniillii olarak tizerime diisen
sorumluluklar1 tamamen anladim. Calisma hakkinda yazili ve s6zlii agiklama asagida
ad1 belirtilen arastirmaci tarafindan yapildi, soru sorma ve tartisma imkani buldum ve
tatmin edici yanitlar aldim. Bana, ¢alismanin muhtemel riskleri ve faydalar1 sozlii

olarak da anlatildi.

Bu ¢alismay: istedigim zaman ve herhangi bir neden belirtmek zorunda kalmadan
birakabilecegimi ve biraktigim takdirde herhangi bir olumsuzluk ile
karsilasmayacagimi anladim. Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle,

hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.
Katilimemin (Kendi el yazisi ile)
Adi-Soyadi 1.,

Imzasi rereerereereeteteereasetaateareeaseasens

Arastirmacinin iletisim Bilgileri

Adi-Soyadi  : Miinevver ONATCA

Adresi : Marmara Universitesi Anadoluhisar1 Kampiisii / Istanbul.

E-posta : munevveronatca@gmail.com
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EK S

Anket Kullanim izin Yazsi

Konu: Re: Anket Izni Hk

Tarih: 2018-12-04 13:08

Goénderen: Yelda Ulker <yeldaulker@hotmail.com>

Merhaba hocam

Oncelikle tesekkiir ederim bu ince davranisiniz i¢in. Biz makalemizde onlari baska Slgeklerden
uyarlamistik. Makalemizin arastirma kisminda da zaten kimlerden uyarladigimiz yaziyor. Hem
onlarin isimlerini yazip sonra bizim adimizi verebilirsiniz. Ama etik agidan onlarin da isimleri

yer almalidir.

iyi calismalar

Sayin Hocam Merhaba,

"Tiketicinin Demografik Ozellikleri Baglaminda Sosyal Sorumluluk Calismalarinin Marka Tutumundaki
Rolii" isimli calismanizda kullandiginiz Anketin 6lg¢egi ig¢in izninizi rica ediyorum.

Spor Bilimleri Fakiiltesi O§rencisi olarak bilimsel galismanizdaki Anketin Olgedini Spor Fakiiltesi
6grencileri lizerine "Spor Urilinleri Markalari ve Kampanyalari" konulu ¢alismada izniniz olursa
kullanmak istiyorum.

Iyi calismalar diliyorum hocam,

Saygilarimla.
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EK 6

Etik Kurul Onay Formu

T.C.
MARMARA UNiVERSITESI
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Etik Kurulu

PROJENIN ADI : Spor Urilnleri Titketicisinin Sosyal Sorumluluk Calismast Gergeklestiren
Markalara Yonelik Tutumlari: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma
PROJE YURUTUCUSU: Dog.Dr. Mehmet YORULMAZLAR

PROJEDEKI ARASTIRICILAR : Miinevver ONATCA

ONAY TARIHI VE ONAY SAYISI: 14.01.2019-02

Sayin Do¢.Dr. Mehmet YORULMAZLAR

02 protokol nolu “Spor Uriinleri Tiiketicisinin Sosyal Sorumluluk Calismasi
Gergeklestiren Markalara Yénelik Tutumlari: Spor Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine
Bir Arastirma” isimli projeniz Enstitiimiiz Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve etik yénden
uygunluguna karar verilmistir.

T el

7 4ﬂaa/ .
Prof. Dr. Feyza ARICIOGLU
Komisyon Bagkani

<

Dog.Dr DEMIRBUKEN =B Dilsad SAVE

Prof.Dr. Hiilya ASCI Prof.Dr.Tugba TUNALI AKBAY
Prof.Dr. HCECIK Prof.Dr. Hakkw
Do;.Dr.’M/(J/mit UGURLU Dog.Dr. Bl OKUYAN

Av. Funda ISIK . Av. Oncel Onur AKBAS

WO W

an 5 e Marmaa Unnversites Goztepe ) 342U (1 . ARz 3
oM e | oo S ST |l ST LT
Wiemndrte Mk I e 1 nstitlistt 34088 Kadikoy / ' 3

ISTANBUIL Ayrmuli bilgt igin

Stleyman
TURKMENOGLLUI
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10. OZGECMIS

Adr Miinevver Soyadi ONATCA
Dogum Yeri Kars Dogum Tarihi 15.05.1988
Uyrugu T.C: Tel -
E-mail munevveronatca@gmail.com
Egitim Diizeyi
Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yih
Lisans M.U. Spor Bilimleri Fakiiltesi 2012
Lise Kars Alparslan Lisesi 2005
Is Deneyimi
Gorevi Kurum Siire (Y1l - Y1)
Ogretmen Milli Egitim Bakanlig1 2015 -
Yabanci Dilleri | Okudugunu Anlama* | Konusma* Yazma*
Iyl ORTA ORTA
Yabana Dil Sinav Notu #
YDS UDS |IELTS |TOEFL |TOEFL |TOEFL |FCE |CAE |CPE
IBT PBT CBT
Sayisal Esit Agirhk Sozel
ALES Puam
(Diger) Puam
Bilgisayar Bilgisi
Program Kullanma becerisi
Microsoft Office Orta Diizey
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