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Bu ¢aligma; diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerinde bulunmanin marka farkindalig1, marka imaj1 ve satin alma niyetine
etkisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Spor tirlinleri iireten kiiresel bir marka diizleminde ¢aligma gergeklestirilmistir.
Yapilan bu galismanin evrenini Istanbul ili olusturmaktadir. Caligmanin 6rneklem grubu ise diizenli olarak rekreasyon etkinlige katilan
309 birey ve diizenli olarak rekreasyon etkinlige katilmayan 397 birey olmak iizere toplam 709 bireyden meydana gelmistir.Calismada
marka farkindalig1, marka imaj1 ve satin alma niyetinin sportif rekreasyon yapma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilagt181 tespit edilmistir. Ayrica diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda yas gruplarina gére 31-40 yas grubunun
marka farkindalig1 41-60 yas grubuna gore yiiksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda marka
imajinda 21-30 yas 41-60 yas gurubuna, ortadgretim grubu lisans grubuna gore daha yiiksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif
rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda satinalma niyeti kadinlar erkekler gore daha yiiksek, 21-30 yas 41-60 yas grubu gore, ortadgretim
grubu lisans grubuna gore daha yiiksek, 2301- 3500 gelire sahip olanlar 5001-6500 arasi gelire sahip olan gruptan satin alma niyetleri
daha yiiksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda ise marka farkindaligi kadmnlar erkeklerden
daha yiiksek bulunmustur. 21-30 yag 41-60 yas grubuna, lisans ve lisansiistii egitim grubu ortagretim grubundan daha yiiksek
bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda marka imaj1 21-30 yas grubu 41-60 yas grubuna gore,
lisans grubu ortadgretim grubun gore yliksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda satin alma
niyeti 21-30 yas grubu 41-60 grubuna, lisans grubu ortadgretim grubuna gore yiiksek bulunmustur.
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The Effect of Regular Participation in Sportive Recreation Activities on Brand
Awareness, Brand Image, and Purchase Intention

ABSTRACT

This study was carried out in order to reveal the effect of regularly participating in sportive recreation activities on brand
awareness, brand image and purchase intention. The study was carried out within the scope of a global brand that produces sports
products. The population of this study is the province of Istanbul. The sample group of the study consisted of a total of 709 individuals,
including 309 individuals who regularly participate in recreational activities and 397 individuals who do not regularly participate in
recreational activities.In this study it was determined that the brand awareness, brand image and purchase intention differed statistically
significantly according to the the state of doing sportive recreation. In addition, the brand awareness of the 31-40 age group was found
to be higher than the 41-60 age group in those who regularly participate in sportive recreation activities. In the brand image of those
who regularly participate in sportive recreation activities; the 21-30 age group was found to be higher than the 41-60 age group, and
the secondary education group was higher than the undergraduate group. Purchasing intention of those who regularly participate in
sportive recreation activities; women were found higher than men, 21-30 age group was found higher than 41-60 age group, secondary
education group was found higher than undergraduate group, those with 2301-3500 income were found higher than the group with
5001-6500 income. Brand awareness in those who do not regularly participate in sportive recreation activities; women were found to
be higher than men. The 21-30 age group was found to be higher than the 41-60 age group, and the undergraduate and graduate
education group was higher than the secondary education group. Brand image of those who do not regularly participate in sportive
recreation activities; the 21-30 age group was found to be higher than the 41-60 age group, and the undergraduate group was higher
than the secondary education group. Purchasing intention of those who do not regularly participate in sportive recreation activities; the
21-30 age group was found to be higher than the 41-60 group, and the undergraduate group was found to be higher than the secondary
education group.
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EXTENDED ABSTRACT
Purpose

This study systematically investigates how regular participation in sportive recreation activities
influences three core elements of consumer-based brand equity: Brand Awareness, Brand Image, and Purchase
Intention. Understanding the relationship between active lifestyles and brand metrics is crucial for sports
product manufacturers in formulating effective marketing strategies. Sportive recreation—encompassing
fitness, running, swimming, or team sports—holds a critical position due to its positive effects on individual
health and well-being. Focusing on a globally recognized sports brand, the research tests whether individuals
who routinely engage in sportive recreation demonstrate significantly higher levels of brand awareness, more
favorable brand image perception, and stronger purchase intention compared to non-participants. A secondary
objective is to uncover how demographic characteristics (gender, age, education, income) modulate these
brand metrics within both groups, providing insights for precise market targeting and strategic positioning in
the competitive sports product market.

Design/Methodology/Approach

The study employs a rigorous quantitative, descriptive, and comparative research design. The
population consisted of healthy individuals in Istanbul, Turkey, with a sample of 709 participants selected
through convenience sampling. Participants were segregated into two groups: 309 regular participants
(minimum once weekly) and 397 non-regular participants. Primary data were collected using a comprehensive
survey with three validated scales: the six-item Brand Awareness Scale (Yoo et al., 2000), the five-item Brand
Image Scale (Low and Lamb, 2000), and the three-item Purchase Intention Scale (Filieri et al., 2018), all using
S-point Likert formats. Data analysis using SPSS 27.00 involved descriptive statistics and parametric tests.
Independent Samples T-Tests compared the main groups, gender, and marital status, while One-Way ANOVA
with post-hoc tests examined age, education, and income group differences.

Findings

The analysis confirmed the primary hypothesis: Brand Awareness, Brand Image, and Purchase
Intention were all significantly higher among regular participants compared to non-regular participants,
providing compelling evidence that active lifestyles strengthen connections with sports brands. Within the
Regular Participants group (N=309), demographic analysis revealed: Purchase Intention was significantly
higher among females than males; across age groups, Brand Awareness was higher for ages 31-40 than 41-60,
while Brand Image and Purchase Intention were higher for ages 21-30 than 41-60; regarding education, Brand
Image and Purchase Intention were surprisingly higher in secondary education compared to undergraduate
groups; Purchase Intention was higher in the 2301-3500 TL income bracket versus the 5001-6500 TL bracket.
Within Non-Regular Participants (N=397): Brand Awareness was significantly higher among women; the 21-
30 age group scored significantly higher than 41-60 across all three variables; undergraduate participants
showed higher Brand Image and Purchase Intention than secondary education, and higher Brand Awareness
than both secondary and graduate groups.

Practical Implications

These findings offer actionable guidance for sports brands. The fundamental result that regular
participation significantly enhances brand equity components provides clear direction: brands must prioritize
marketing targeting active users, who represent higher-value consumers with pre-existing sports affinity. For
regular participants, significantly higher female purchase intention highlights a crucial opportunity demanding
tailored campaigns for active women. Brands should develop engaging content targeting younger cohorts (21-
40) who exhibit highest brand metric scores. Income sensitivity suggests brands must communicate strong
value propositions through accessible pricing for budget-conscious active users. For non-regular participants,
higher female Brand Awareness indicates general advertising resonates strongly with women even without
active participation. The study emphasizes moving beyond generalized marketing to implement highly
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segmented, data-driven strategies accounting for demographic variables and activity status, maximizing ROI
and brand resonance.

Originality / Value

This research contributes substantially to brand equity literature in the sports sector through its robust
comparative analysis between clearly defined groups: regular sportive recreation participants versus non-
participants. This novel segmentation provides empirical foundation for isolating the precise effect of active
lifestyles on brand perceptions, often treated superficially in broader studies. Explicit confirmation of positive
effects of regular participation on all three brand equity components is vital for understanding brand equity
formation in this high-growth industry. The value is enhanced by detailed demographic scrutiny applied
simultaneously to both segments, providing fine-grained operational insights surpassing general correlations.
Conducted within a global sports brand context, findings possess immediate practical relevance for the
international sports market, bridging the gap between theoretical brand equity models and real-world consumer
dynamics. The rigorous methodology, comparative design, and detailed demographic analysis provide a unique
roadmap for academics and professionals understanding the measurable link between active lifestyles and
commercial brand success.

1. GIRIS

Serbest zamanlarinda bireyler; mevcut ortamlarindan uzaklagmak, farkli ortamlara yer almak, heyecan
duymak, diger bireylerle zaman gecirmek, saglikli olmak, gezip gérmek, hava degisimi saglamak gibi
gerekeelerle, ev icinde ya da disarida, acik ya da kapali ortamlarda, aktif veya pasif olarak, sehir icinde ya da
kirsal bolgelerde faaliyetlere dahil olmaktadirlar (Tiirker vd., 2016: 52). Serbest zamanlar1 degerlendirmek i¢in
yapilan bu etkinlikler rekreasyon olarak tamimlanmaktadir. Ik caglardan giiniimiize kadarbiiyiik ilerleme
kaydederek giintimiize kadar gelen rekreasyon faaliyetleri, hayat boyunca katlanilan biitiin fiziksel kirginlik ve
halsizliklerden kurtulmanin en iyi yolunun bireyin kendini 6nce manevi olarak huzura kavusturmasiyla
miimkiin olabilecegine inanilarak gergeklesmistir. Sonraki donemlerde, yaslilikta dinlenme, hafta sonu tatil
yapma ve giinliik olarak ortaya ¢ikan bos zamanlarinda rekreasyon faaliyetlerine katilma seklinde yapilmistir.
Bos zamanlarin artmasmin yaninda refah seviyesinin yiikselmesiyle yasam sartlari iyilesmis vebu durum
rekreasyon faaliyetlerine daha ¢ok 6nem verilmesini beraberinde getirmistir (Kurar & Baltaci, 2014). Bos
zaman degerlendirme kavramina yiiklenen anlam, toplumdan topluma degistigi gibi bireyler arasi farklilik da
tasimaktadir. Insanlarin bos zaman anlayis1 ve egiliminde goriilen cesitlilik, bireyin sosyallesme asamasinda
oncelikle ona yardimeci olan aile ve etkilesimde bulundugu gruplarini i¢ine alan sosyal faktorlerin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir (Arslan vd., 2018). Bireyin bos zamani etkili kullanabilme onu daha faydali hale
getirebilmek icin katildig1 tiim faaliyetler, katildig1 faaliyetlerin sekli ve faaliyetlere katilma sikligibireyin
kendi bireysel ihtiyaglan ile iligkilidir (Kilbas, 1995). 2 Latince kdkenli rekreasyon terimi dilimize, ingilizcede
yer alan ve bog zaman faaliyeti, insanin bedenini dinginlestirmesi, viicudu rahatlatma ve dinlendirme, yorgun
hiicrelerimizi yeniden onarma anlamindaki “’recreation’’ sozcligiinden gelmistir (Ardahan vd., 2016).
Rekreasyon kelimesini arastirmacilarfarlki sekillerde tanimlamistir. Rekreasyon, kendimize ait olan vaktin
dogru kullamlarak tercihlerimiz dogrultusunda degerlendirilmesidir (Karakiiciik & Akgiil, 2016). Rekreasyon
ve serbest zaman faaliyetlerine katilimin 6zellikle 19. ylizyi1lda sanayilesme ve kentlesmenin arttig1 doneme
rastladiglr goze carpmaktadir. Hatta bu donemde serbest zaman faaliyetlerinin daha modern bir hal aldig
goriilmiistiir (Veal, 2004: 15). Sportif rekreasyon kavrami temelde bireylerin giinlilk yasamlarinda fiziksel
egzersize dayanan ya da spor branslarindan meydanagelen rekreasyon aktivitelerin biiyiikk bir boliimiini
olusturan tiirli olarak agiklanmustir (Tekin, 2006). Fiziksel etkinlikler hayatimizi pozitif yonde etkileyen
faktorlerdir. Planlanmus bir fiziksel aktivite bireylerin sosyallesmesine, sagliklarinin iyilesitirilmesine, kronik
hastaliklarinin ortayagikma riskini azaltmasina, rehabilitasyon siirecine katkisaglanmasina ve yaslilik siirecinin
saglikli gecirilmesine biiyiik katkisaglamaktadir (Mentes vd., 2011).
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2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yapilan bu ¢alismanin evreninin Istanbul ilinde rekreasyon etkinliklere katilan ve katilmayan saglikli
bireyler olusturmaktadir. Calismanin drneklem grubu ise diizenli olarak rekreasyon etkinlige katilan 309 birey
ve diizenli olarak rekreasyon etkinlige katilmayan 397 birey olmak {izere toplam 709 bireyden meydana
gelmistir. Diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklerine katilanlar ankette sordugumuz “Diizenli olarak
(minimum haftada bir) sportif rekreasyon faaliyetleri (fitness, tenis, futbol, basketbol, yiizme vb.) yapiyor
musunuz?” sorusu ile tespit edilmistir. Calismanin 6rneklem grubunu meydana getiren katilimcilar ¢alismanin
evrenini olusturan grup igerisinden kolayda yontem kullanilarak belirlenmistir.

2.2. Veri Toplama Araglan

Caligmaya katilan bireylerin sahip olduklarn demografik o6zelliklerin belirlenmesinde arastirmaci
tarafindan hazirlanan ve sekiz maddeden meydana gelen kisisel bilgi formu kullanilmistir. Arastirmaya katilan
bireylerin marka farkindalik diizeylerini belirlemede Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen “Marka
Farkindalig1 Olcegi” kullanilmistir. Olgek alt maddeden meydana gelmekte olup, dlgek 5°1i Likert tiiriinde bir
yapiya sahiptir. Marka imaj1 algisinin belirlenmesinde Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen ve bes
maddeden meydana gelen “Marka Imaj1 Olgegi” kullanilmistir. Bu lgek de 5°1i Likert tiiriinde bir yapiya
sahiptir. Arastirmaya katilan bireylerin satin alma niyetlerinin belirlenmesinde ise Filieri vd. (2018) tarafindan
tiikketici satin alma niyetleri iizerinde yapilan ¢caligmada kullanilan 6l¢ekte yer alan {i¢ madde kullanilmistir.
5’li Likert tlirlinde olan maddeler everilen yanitlar 1-5 arasinda (kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle
katiliyorum) puanlanmakta olup, maddelerin toplamindan alinan puanin yiiksek olmasi satin alma niyetinin
yliksek oldugunu gostermektedir.

2.3. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerden elde edilen veriler bilgisayar ortamina girilerek SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 27.00 programi kullanilarak analiz edilmistir. Eksik ve
hatali oldugu tespit edilen veriler analizlere dahil edilmemistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel yoOntemlerden (say1, yiizde, frekans, ortalama, standart sapma) yararlanilmistir. Arastirmada
kullanilan degiskenlerin normal dagilima sahip olup olmadigim belirlemek i¢in skewness (carpiklik) ve
kurtosis (basiklik) degerlerine bakilmistir. Normalligin saglanmasiyla birlikte, verilerin analizinde parametrik
yontemlerin kullanilmasi tercih edilmistir. Bagimsiz Gruplar T-Testi ile ve Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ile incelenmistir. Elde edilen bulgular anlamlilik diizeyinde incelenmistir.

3. BULGULAR
3.1. Biitiin Ornekleme iliskin Bulgular

Tablo 1. Diizenli Sportif Rekreasyon Yapan ve Yapmayan Biitin Orneklem I¢in Demografik Veriler

Frekans Yiizde% Kiimiilatif Yiizde
Erkek 547 77,5 77,5
A Kadmn 159 22,5 100

Cinsiyet

Toplam 706 100

Bekar 339 48 48
Medeni Durum Evli 367 52 100

Toplam 706 100

21-30 426 60,3 60,3

31-40 178 25,2 85,6
Yas

41-60 102 14,4 100

Toplam 706 100
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Ortadgretim 139 19,7 19,7
Onlisans 92 13 32,7
Egitim Lisans 357 50,6 83,3
Lisansiistii 118 16,7 100
Toplam 706 100
2300 ve daha az 126 17,8 17,8
2301-3500 143 20,3 38,1
3501-5000 173 24,5 62,6
Gelir 5001-6500 108 15,3 77,9
6501-8000 65 9,2 87,1
8000+ 91 12,9 100
Toplam 706 100
Evet 309 438 438
Rekeratif Spor Hayir 397 56,2 100
Toplam 706 100

Tablo incelendiginde arastirmaya 547 Erkek 159 Kadin Katilmistir. Arastirma Katilanlarin 339’u bekar
367’si evlidir. Arasturmaya Katilanlarin 426°s1 21-30 Yas, 178’1 31-40 Yas, 102’si 41-60 Yas Araligindadir.
Katilimeilarin Egitim Diizeyleri Ortadgretim 139, Onlisans 92, Lisans 357 Lisaniistii 118 Olarak Bulunmustur.
Gelir Diizeyleri 2300 TL ve Alt1 126, 2301-3500 TL Aras1 143, 3501-5000 TL aras1 173, 5001- 6500 TL aras1
108, 6501-8000 TL aras1 65,8000 ve iizeri 91 kisi olarak bulunmustur. Diizenli sportif rekrasyon faaliyetlerine
katilan 309 kisi katilmayan 397 kisi olarak bulunmustur.
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Tablo 2. Biitin Orneklem Igin Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunma
Durumuna Goére Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Levene’s Test for

Equality of Variances
Ortalamalarin Esitligi icin T testi
%95 giiven arahginda
Sig. Ortalama Standart fark
F Sig. T df (2-tailed) Fark Hata fark en diisiik en yiiksek
Esit varyanslarin kabulii 1,582 0,209 4,424 704 0,000 0,38172 0,08628 0,21232 0,55111
MF
Esit varyanslarin reddi 4,417 657,993 0,000 0,38172 0,08642 0,21203 0,55141
Esit varyanslarin kabulii 0,057 0,811 4,442 704 0,000 0,46472 0,10463 0,2593 0,67014
MI
Esit varyanslarin reddi 4,426 652,996 0,000 0,46472 0,105 0,25855 0,67089
Esit varyanslarin kabulii 15,659 0,000 6,077 704 0,000 0,64586 0,10628 0,4372 0,85452
ST
Esit varyanslarin reddi 5,975 613,295 0,000 0,64586 0,1081 0,43357 0,85815

Tabloda goriildiigii izere marka farkindaligi, marka imaj1 ve satin alma niyetinin diizenli sportif rekreasyon yapma durumuna gore sportif rekreasyon yapanlar
lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin ana hipotezi olan “Marka farkindaligi, marka imaj1 ve satin alma niyeti diizenli
sportif rekreasyon yapma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.
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3.2. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Yapan Bireylere Iliskin Bulgular

Tablo 3. Diizenli olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlar igin Demografik Veriler

Frekans Yiizde% Kﬁlilﬁlaﬁf
Yiizde
Erkek 316 79,6 79,6
Cinsiyet Kadin 81 20,4 100
Toplam 397 100
Bekar 173 436 43,6
Medeni Durum Evli 224 56,4 100
Toplam 397 100
21-30 228 57,4 57,4
31-40 108 27,2 84,6
Yas 41-60 61 154 100
Toplam 397 100
Ortadgretim 80 20,2 20,2
Onlisans 48 12,1 32,2
Egitim Lisans 198 49,9 82,1
Lisansiisti 71 17,9 100
Toplam 397 100
2300 ve daha az 80 20,2 20,2
2310-3500 62 15,6 35,8
3501-5000 102 25,7 61,5
Gelir 5001-6500 60 15,1 76,6
6501-8000 36 9,1 85,6
8000+ 57 14,4 100
Toplam 397 100

Tabloda diizenli

olusturmaktadir.
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olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar ic¢in demografik verileri
incelendiginde, cinsiyete 0zgili verilere bakildiginda %79.6 erkek- %20.4 kadinlardan olustugu, medeni
durularina gore gruplarin %43.6 bekar-%56.4 evlilerden olustugu goriilmiistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda
%57.4 21-30, %27.2 31-40, %15.4 41-60 yas olusturmaktadir. Katilicilarin egitim durumuna gore gruplarini
%20.2 ortadggretim, %12.1 Onlisans, %49.9 lisans ve %17.9 ‘unu lisansiisti olusturmaktadir. Gelir
dagilimlarina gore gruplari, %20.2 ile 2300 ve alt1, %15.6’sin1 2301 ie 3500 arasi, %25.7ile 3501-5000
arasi,%15.1 ile 5001-6500 arasi, %9.1 ile 6501-8000 arasi, %14.4 ile 8000 tl istii gelire sahip olanlar



Tablo 4. Diizenli olarak sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindahigi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Cinsiyete Gére Bagimsiz

Gruplar Arasinda Yapilan T testi

Levene’s Test for
Equality of
Variances Ortalamalarin Esitligi icin T testi
%95 giiven arahginda
Sig. Ortalama Standart fark

CNS F Sig. t df (2-tailed) Fark Hata farki en diisiik en yiiksek

Esit varyanslarin kabulii 3,696 0,055 -1,223 307 0,222 -0,18334 0,1499 -0,4783 0,11161
MF

Esit varyanslarin reddi -1,273 142,702 0,205 -0,18334 0,14402 -0,46804 0,10135

7 Esit varyanslarin kabulii 0,089 0,766 -1,367 307 0,173 -0,25035 0,1832 -0,61084 0,11014

MI

Esit varyanslarin reddi -1,369 133,113 0,173 -0,25035 0,18289 -0,61209 0,11139

Esit varyanslarin kabulii 0,443 0,506 2,1 307 0,037 -0,41203 0,19616 -0,79803 -0,02604
ST

Esit varyanslarin reddi -2,104 133,049 0,037 -0,41203 0,19588 -0,79947 -0,02459

Tabloda goriildigi tizere diizenli sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar i¢in satin alma niyetide cinsiyete gore kadinlar lehine istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir. Marka farkindalig1 ve marka imajinda ise cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 5. Diizenli olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Diizeylerinin, Medeni
Duruma Gore Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Ortalamarn Esitligi icin T Testi

t-test for Equality %95 giiven arahginda

MDN

of Means Sig. Ortalama Standart Hata fark
F Sig. t df (2-tailed) Fark farki en diisiik en yiiksek

Esit varyanslarin kabulii 17,193 0 -1,835 307 0,068 -0,23886 0,1302 -0,49506 0,01734

ME Esit varyanslarin reddi -1,861 306,46 0,064 -0,23886 0,12837 -0,49146 0,01374
. Esit varyanslarin kabulii 15,351 0 -1,592 307 0,112 -0,25379 0,15944 -0,56752 0,05994
v Esit varyanslarin reddi -1,613 306,712 0,108 -0,25379 0,15733 -0,56336 0,05579
Esit varyanslarin kabulii 5,45 0,02 -0,938 307 0,349 -0,16116 0,17188 -0,49937 0,17705

ST Esit varyanslarin reddi -0,944 305,773 0,346 -0,16116 0,17078 -0,49721 0,17489

Tabloda goriildiigii iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar igin satin alma niyeti, marka farkindaligi ve marka imajinda
medeni duruma gore anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 6. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindaligi, Marka Imaj1 ve Satin
Alma NiyetiDiizeylerinin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

YAS Kareler Serbestlik Kareler
Toplami derecesi Ort. F p

Gruplar Arasi 11,203 2 5,601 4,362 0,014
MF Gruplar Ici 392,992 306 1,284

Toplam 404,195 308

Gruplar Arasi 18,854 2 9,427 4,926 0,008
Mi Gruplar I¢i 585,624 306 1,914

Toplam 604,478 308

Gruplar Arasi 15,31 2 7,655 3,427 0,034
ST Gruplar I¢i 683,433 306 2,233

Toplam 698,743 30

Tabloda goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar igin satin alma niyeti,
marka farkindaligi ve marka imaji diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki farklilik satin alma niyeti, marka farkindalig1 ve marka imajina gére anlamli bulunmustur.

ANOVA analizi sonrasinda hangi post-hoc coklu karsilagtirma tekniginin kullanilacagina karar
verebilmek igin Oncelikle Levene Testi araciligiyla varyanslarin homojenligi denetlenmis, varyanslarin
homojen oldugu gorilmiistir. Bu islemin ardindan varyanslarin homojen oldugu durumlarda Tukey,
varyanslarin homojen olmadigi durumlarda Games-Howell ¢oklu karsilastirma teknigi tercih edilmistir.

Tablo 7. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin
Alma Niyetinin Yas Degiskenine Gére Games-Howell ve Tukey Testi Sonuclari

%95 Giiven
Ortalama Arahgi

) Farki (I-  Standart Alt Ust

YAS J) YAS J) Hata Sig. S S
31-40 0,14627 0,20781 0,761 03432  0,6357

21-30 4160 0,67020° 0,25643 0,025 00663 12741
21-30 20,14627 0,20781 0,761  -0,6357  0,3432

TUKEY ST 3140 4160 0,52393 0,29391 0,177  -0,1683 12161
21-30 _67020" 0,25643 0,025  -12741  -0,0663
41-60 3149 10,52393 0,29391 0,177  -12161  0,1683
31-40 15734 14701 534 5058 -,15734
2130 41560 48715 21405 068 -,0287 48715
21-30 15734 14701 534 _1911 15734
Games MF 3140 41560 64448% 23305 020 0865 64448
21-30 _48715 21405 068 1,0030  -48715
41-60 3149 64448* 23305 020 12024 -,64448%
31-40 _03873 17465 973 4523 -03873
21-30 4160 71653* 25227 017 ,1093 71653
21-30 03873 17465 973 3749 03873
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Games M 3140 41-60 75526% 27132 019 1056 75526*
21-30 - 71653* 25227 017 113238 -71653*
41-60 3749 -75526% 27132 019 14049 -75526%

Tabloda goriildiigii lizere, drneklem grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti, marka
farkindaligt ve marka imaji puanlarin yas degiskenine goére hangi gruplar arasinda anlamli farkliliklar
gosterdigini belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc testleri sonucunda s6z konusu farkliligin satin alma niyeti
icin, 21-30 yas grubu ile 41-60 yas grubu arasinda 21-30 yas grubu lehine gerceklestigi saptanmigtir. Marka
farkindaligi i¢in ise 31-40 yas grubu ile 41-60 yas grubu arasinda 31-40 yas grubu lehine, marka imaj1 i¢in ise
21-30 yas grubu ile 41-60 yas grubu arasinda 21-30 yas grubu lehine gerceklestigi saptanmigtir.

Tablo 8. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin
Alma Niyeti Diizeylerinin Egitim Seviyesine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonugclar1

Kareler Serbestlik Kareler
Toplam derecesi Ort. F p
Gruplar Arasi 7,732 3 2,577 1,983 0,117
MF Gruplar Igi 396,463 305 1,3
Toplam 404,195 308
Gruplar Arasi 17,001 3 5,667 2,942 0,033
Mi Gruplar I¢i 587,477 305 1,926
Toplam 604,478 308
Gruplar Arasi 26,21 3 8,737 3,962 0,009
ST Gruplar I¢i 672,533 305 2,205
Toplam 698,743 308

Tabloda goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar i¢in satin alma niyeti,
marka farkindaligi ve marka imaji diizeylerinin egitim seviyesine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik satin alma niyeti ve marka imajina gore anlamli bulunmustur. Marka
farkindaliginda egitim seviyesine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 9. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Imaji  ve Satin Alma Niyetinin
Egitim Degiskenine Gore TukeyTesti Sonuclari

Ortalama %95 giiven arahgi
Farki (I- =
Dependent J) Standart Ust
Variable () EGTM (J) EGTM Hata Sig. Alt Simir Sinir
Onlisans 0,41972 0,27645 0,428 -0,2944 1,1339
Ortadgretim Lisans 624417 0,21157 0,018 0,0779 1,1709
Lisansiistic ~ 0,51605 0,27135 0,229 -0,1849 1,217
Ortadgretim -0,41972 0,27645 0,428 -1,1339 0,2944
Onlisans Lisans 0,20469 0,23641 0,822 -0,406 0,8154
Mi Lisansiistii ~ 0,09632 0,29113 0,987 -0,6557 0,8484
Ortadgretim -,624417 0,21157 0,018 -1,1709 -0,0779
Lisans Onlisans -0,20469 0,23641 0,822 -0,8154 0,406
Lisansiistii. ~ -0,10836 0,23043 0,966 -0,7036 0,4869
Ortadgretim  -0,51605 0,27135 0,229 -1,217 0,1849
Lisansiistii Onlisans -0,09632 0,29113 0,987 -0,8484 0,6557
Lisans 0,10836 0,23043 0,966 -0,4869 0,7036
Onlisans 0,60606 0,29578 0,173 -0,158 1,3701
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Ortadgretim Lisans ,75891* 0,22637 0,005 0,1742 1,3437
Lisansiistii. ~ 0,74468 0,29033 0,052 -0,0053 1,4947
Ortadgretim  -0,60606 0,29578 0,173 -1,3701 0,158
Onlisans Lisans 0,15285 0,25295 0,931 -0,5006 0,8063
ST Lisanststi 0,1 3862* 0,3115 0,971 -0,6661 0,9433
Ortadgretim  -,75891 0,22637 0,005 -1,3437 -0,1742
Lisans Onlisans -0,15285 0,25295 0,931 -0,8063 0,5006
Lisansiisti ~ -0,01423 0,24654 1 -0,6511 0,6227
Ortadgretim -0,74468 0,29033 0,052 -1,4947 0,0053
Lisansiistii Onlisans -0,13862 0,3115 0,971 -0,9433 0,6661
Lisans 0,01423 0,24654 1 -0,6227 0,6511

Tabloda goriildiigii izere, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti ve marka imaj1

puanlarin egitim seviyesi degiskenine gore hangi gruplar arasinda anlamh farkliliklar gosterdigini belirlemek
amaciyla yapilan Post Hoc testleri sonucunda s6z konusu farkliligin marka imaji i¢in, ortadgretim grubu ile
Lisans grubu arasinda ortadgretim grubu lehine gerceklestigi saptanmistir. Satin alma niyeti igin ise
ortadgretim grubu ile Lisans grubu arasinda ortadgretim grubu lehine ger¢eklestigi saptanmustir.

Tablo 10. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Marka Farkindaligi, Marka imaji ve Satin
Alma Niyeti Diizeylerinin Gelire Gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler

GLR Toplam derecesi Ort. F p

Gruplar Arasi 19,658 5 3,932 2,037 0,073
Mi Gruplar Ici 584,82 303 1,93

Toplam 604,478 308

Gruplar Arasi 26,882 5 5,376 2,425 0,036
ST Gruplar I¢i 671,861 303 2,217

Toplam 698,743 308

Gruplar Arasi 6,57 5 1,314 1,001 0,417
MF Gruplar I¢i 397,625 303 1,312

Toplam 404,195 308

Tabloda goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar i¢in satin alma niyeti,
marka farkindaligr ve marka imaj1 diizeylerinin gelire gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki farklilik satin alma niyetine gore anlamli bulunmustur. Marka farkindaligi ve marka imajinda

anlamli farklilik tespit edi

Imemistir.

Tablo 11. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunanlarin, Satin Alma Niyetinin Gelir Degiskenine Gore
Games-Howell Testi Sonuglari

() GLR Ortalama Standart %95 Giiven Al‘.i.illgl
(J) GLR Farki (I-J) Hata Sig. Alt Simir Ust Simir

2 -0,70889 0,29501 0,168 -1,5702 0,1524
3 -0,25842 0,29795 0,953 -1,128 0,6112

1 4 0,07609 0,33429 1 -0,8973 1,0495
5 -0,12794 0,39215 0,999 -1,2814 1,0256
6 -0,04646 0,34967 1 -1,0686 0,9756
1 0,70889 0,29501 0,168 -0,1524 1,5702
3 0,45047 0,22561 0,349 -0,2009 1,1019

2 4 0,78498* 0,27181 0,049 -0,0061 1,5761
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5 0,58096 0,34045 0,535 -0,4332 1,5952
6 0,66243 0,29051 0,218 -0,1921 1,517
1 0,25842 0,29795 0,953 -0,6112 1,128
2 -0,45047 0,22561 0,349 -1,1019 0,2009
3 4 0,33451 0,275 0,828 -0,4658 1,1348
5 0,13048 0,34301 0,999 -0,8903 1,1513
6 0,21196 0,2935 0,979 -0,6508 1,0747
1 -0,07609 0,33429 1 -1,0495 0,8973
2 -0,78498* 0,27181 0,049 -1,5761 0,0061
4 3 -0,33451 0,275 0,828 -1,1348 0,4658
5 -0,20402 0,37501 0,994 -1,3102 0,9021
6 -0,12255 0,33033 0,999 -1,0889 0,8438
1 0,12794 0,39215 0,999 -1,0256 1,2814
2 -0,58096 0,34045 0,535 -1,5952 0,4332
5 3 -0,13048 0,34301 0,999 -1,1513 0,8903
4 0,20402 0,37501 0,994 -0,9021 1,3102
6 0,08147 0,38878 1 -1,0655 1,2285
1 0,04646 0,34967 1 -0,9756 1,0686
2 -0,66243 0,29051 0,218 -1,517 0,1921
6 3 -0,21196 0,2935 0,979 -1,0747 0,6508
4 0,12255 0,33033 0,999 -0,8438 1,0889
5 -0,08147 0,38878 1 -1,2285 1,0655

Tabloda goriildiigli {izere, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti puanlarin gelir
seviyesi degiskenine gore hangi gruplar arasinda anlamli farkliliklar gosterdigini belirlemek amaciyla yapilan
Post Hoc testleri sonucunda s6z konusu farkliligin, 2. grubu ile 4. grubu arasinda ortadgretim 2.grup lehine
gerceklestigi saptanmustir.

3.2. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Yapmayan Bireylere iliskin Bulgular

Tablo 12. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlar I¢in Demografik Veriler

Frekans Yiizde% Kiimiilatif Yiizde

Erkek 316 79,6 79,6

Cinsiyet Kadin 81 20,4 100
Toplam 397 100

. Bekar 173 43,6 43,6

%‘lfflf:: Evli 224 56,4 100
Toplam 397 100

21-30 228 57,4 574

Yas 31-40 108 27,2 84,6

41-60 61 15,4 100
Toplam 397 100

Ortadgretim 80 20,2 20,2

Onlisans 48 12,1 32,2

Egitim Lisans 198 49,9 82,1

Lisansiistii 71 17,9 100
Toplam 397 100

2300 ve daha az 80 20,2 20,2

2310-3500 62 15,6 35,8

3501-5000 102 25,7 61,5

Gelir 5001-6500 60 15,1 76.6

6501-8000 36 9,1 85,6

8000+ 57 14,4 100
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Toplam 397 100

Tabloda diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunmayanlar ig¢in demografik veriler
incelendiginde, cinsiyete Ozgii verilere bakildiginda %79.6 erkek-%20.4 kadinlardan olustugu, medeni
durularina gore gruplarin %43.6 bekar-%56.4 evlilerden olustugu goriilmiistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda
%357.4 21-30, %27.2 31- 40, %15.4 41-60 yas olusturmaktadir. Katilicilarin egitim durumuna gore gruplarim
%20.2 ortadgretim, %12.1 oOnlisans, %49.9 lisans ve %17.9 ‘unu lisansiistii olusturmaktadir. Gelir
dagilimlarina gore gruplari, %20.2 ile 2300 ve alt1, %15.6’stm1 2301 ise 3500 arasi, %25.7ile 3501-5000
aras;,%]15.1 ile 5001-6500 arasi, %9.1 ile 6501-8000 arasi, %14.4 ile 8000 tl {istii gelire sahip olanlar
olusturmaktadir.
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Tablo 13. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarmn Marka Farkindaligi, Marka imaji ve Satin Alma Niyetlerinin Cinsiyete Gore
Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Levene’s Test for
Equality of
Variances Ortalamalarin Esitligi icin T testi
Sig. Ortalama Standart %95 giiven arahginda fark
F Sig. T df (2-tailed) Fark Hata farka en diisitkk en yiiksek
Esit varyanslarin kabulii 4,677 0,031 -0,481 395 0,631 -0,06784 0,14097 -0,34499 0,20932
MF
Esit varyanslarin reddi -0,509 134,161 0,611 -0,06784 0,13316 -0,3312 0,19552
Esit varyanslarin kabuli 0,401 0,527 -1,395 395 0,164 -0,23626 0,16942 -0,56934 0,09682
Mi
Esit varyanslarin reddi -1,399 124,648 0,164 -0,23626 0,16894 -0,57062 0,09809
Esit varyanslarin kabuli 0,802 0,371 -2,525 395 0,012 -0,41016 0,16245 -0,72952 -0,09079
ST
Esit varyanslarin reddi 2,42 118,041 0,017 -0,41016 0,16945 -0,74571 -0,0746

Tabloda goriildiigii {izere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunmayanlar i¢in, marka farkindalig1 ve marka imajinda cinsiyete gére anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Satin alma niyetinde cinsiyete gore kadinlar lehine anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 14. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyetlerinin Medeni Duruma Gore
Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Levene’s Test for
Equality of
Variances Ortalamalarin Esitligi icin T testi
%95 giiven arahginda
Sig. Ortalama Standart fark
F Sig. T df (2-tailed) Fark Hata farki en diisiik en yiiksek
MF Esit varyanslarin kabulii 0,053 0,818 0,673 395 0,501 0,07708 0,11454 -0,1481 0,30227
Esit varyanslarin reddi 0,673 369,282 0,502 0,07708 0,1146 -0,14827 0,30244
Mi Esit varyanslarin kabulii 1,86 0,173 0,863 395 0,389 0,119 0,1379 -0,15211 0,39011
Esit varyanslarin reddi 0,854 354,632 0,394 0,119 0,13931 -0,15498 0,39298
ST Esit varyanslarin kabuli 0,868 0,352 1,091 395 0,276 0,14496 0,13288 -0,11629 0,40621
Esit varyanslarin reddi 1,085 362,05 0,279 0,14496 0,13361 -0,11779 0,40772

Tabloda goriildiigii lizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar i¢in satin alma niyeti, marka farkindalig1 ve marka imajinda medeni duruma
gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

52



. 53
Tablo 15. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindaligi, Marka Imaji ve Satin
Alma Niyetlerinin Yagia Gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kareler Serbestlik
Toplam derecesi Kareler Ort. F p
Gruplar Arasi 12,196 2 6,098 4,862 0,008
MF Gruplar I¢i 494,219 394 1,254
Toplam 506,415 396
Gruplar Arasi 19,143 2 9,571 5,271 0,006
Mi Gruplar I¢i 715,449 394 1,816
Toplam 734,592 396
Gruplar Arasi 16,462 2 8,231 4,866 0,008
ST Gruplar I¢i 666,439 394 1,691
Toplam 682,901 396

Tabloda goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar i¢in satin alma niyeti,
marka farkindaligi ve marka imaji diizeylerinin yasa gore anlamli bir farklilik gésterip goéstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki farklilik satin alma niyeti, marka farkindalig1 ve marka imajina goére anlamli bulunmustur.

Tablo 16. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindalig1, Marka Imaj1 ve Satin
Alma Niyetleri Puanlarinin Yas Degiskenine Gore Tukey Testi Sonuglari

@ 4)) Ortalama Standart %95 Giiven A"l'allgl
YAS YAS Farki (I-J) Hata Sig. Alt Simir Ust Simir
) 130 31-40 0.11192 0,13083 0,669  -0,1959  -0,1959
41-60 50337 0,16145 0,006  0,1235 0,1235
21-30 -0,11192 0,13083 0,669  -0,4197  -0,4197
Tukey — MF 31-40 41-60 0,39144 0,17938 0,075  -0,0306  -0,0306
a6 21-30 -,50337" 0,16145 0006  -0.8832  -0,8832
31-40 -0,39144 0,17938 0,075 08135  -0,8135
2130 31-40 0.33246 0,15741 0,089  -0,0379 _ -0,0379
41-60 56934 0,19425 0,01 0,1124 0,1124
. 21-30 -0,33246 0,15741 0,089  -0,7028  -0,7028
Tukey — MI 31-40 41-60 0,23689 021583 0516  -02709  -0,2709
a6 21-30 -,56934" 0,19425 0,01 11,0263 -1,0263
31-40 -0,23689 021583 0,516  -0,7446  -0,7446
130 31-40 0,23619 0,1546 0,28 20,1287 0,6011
41-60 56548" 0,17043 0,004  0,1605 0,9705
Games- (o 1140 21-30 -0,23619 0,1546 0,28 20,6011 0,1287
Howell 41-60 0,32929 0,19341 0208  -0,1289 0,7875
460 21-30 -,56548" 0,17043 0,004  -09705  -0,1605
31-40 -0,32929 0,19341 0208  -0,7875 0,1289

Tabloda goriildiigii lizere, drneklem grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti, marka
farkindaligt ve marka imaji puanlarin yas degiskenine goére hangi gruplar arasinda anlamli farkliliklar
gosterdigini  belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc testleri sonucunda séz konusu farkliligin marka
farkindalig1, marka imaj1 ve satin alma niyeti i¢in, 21-30 yas grubu ile 41-60 yas grubu arasinda 21-30 yas
grubu lehine gergeklestigi saptanmustir.
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Tablo 17. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindaligi, Marka Imaji \&4

Satin Alma Niyetlerinin Egitim Seviyesine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonugclari

Kareler Serbestlik Kareler
Toplami derecesi F
Gruplar Arasi 15,059 3 5,02 4,015 0,008
MF Gruplar Ici 491,356 393 1,25
Toplam 506,415 396
Gruplar Arasi 15,268 3 5,089 2,781 0,041
Mi Gruplar Ici 719,324 393 1,83
Toplam 734,592 396
Gruplar Arasi 16,875 3 5,625 3,319 0,02
ST Gruplar Ici 666,026 393 1,695
Toplam 682,901 396

Tablo da goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar icin satin alma

niyeti, marka farkindaligi ve marka imaj1 diizeylerinin egitim seviyesine gore anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin
aritmetik ortalamalar arasindaki farklilik satin alma niyeti, marka farkindalig1 ve marka imajina gore anlaml

bulunmustur.

Tablo 18. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindalig1, Marka imaj1 ve
Satin Alma Niyetleri Egitim Degiskenine Gore Tukey Testi Sonuglar1

Dependent Ortalama Standart %95 Giiven Arahg:
Variable I EGTM J) EGTM Farki(I-J) Hata Sig. Alt Sinir  Ust Sinir

Onlisans -0,18403 0,20415 0,804 -0,7107 0,3427
Ortadgretim Lisans -,45044" 0,14813 0,013 -0,8326 -0,0683
Lisanstistii 517177 0,18231 0,025 -0,9875 -0,0468

Ortadgretim 0,18403 0,20415 0,804 -0,3427 0,7107

Onlisans Lisans -0,26641 0,17989 0,45 -0,7306 0,1977

MF Lisansiistii -0,33314 0,20894 0,383 -0,8722 0,2059
Ortadgretim ,45044" 0,14813 0,013 0,0683 0,8326

Lisans Onlisans 0,26641 0,17989 0,45 -0,1977 0,7306

Lisanstistii -0,06672 0,15467 0,973 -0,4658 0,3323

Ortadgretim 517177 0,18231 0,025 0,0468 0,9875

Lisansiistii Onlisans 0,33314 0,20894 0,383 -0,2059 0,8722

Lisans 0,06672 0,15467 0,973 -0,3323 0,4658

Onlisans -0,16583 0,247 0,908 -0,8031 0,4715
Ortadgretim Lisans -,483017 0,17923 0,037 -0,9454 -0,0206

Lisanstistii -0,42546 0,22059 0,218 -0,9946 0,1437

Ortadgretim 0,16583 0,247 0,908 -0,4715 0,8031

Onlisans Lisans -0,31717 0,21766 0,465 -0,8787 0,2444

Mi Lisanstistii -0,25962 0,25281 0,734 -0,9119 0,3926
Ortadgretim /483017 0,17923 0,037 0,0206 0,9454

Lisans Onlisans 0,31717 0,21766 0,465 -0,2444 0,8787

Lisansiistii 0,05755 0,18715 0,99 -0,4253 0,5404

Ortadgretim 0,42546 0,22059 0,218 -0,1437 0,9946

Lisansiistii Onlisans 0,25962 0,25281 0,734 -0,3926 0,9119

Lisans -0,05755 0,18715 0,99 -0,5404 0,4253

Onlisans -0,42639 0,23768 0,278 -1,0396 0,1868
Ortadgretim Lisans -,52045" 0,17246 0,014 -0,9654 -0,0755

Lisanstistii -0,52899 0,21226 0,063 -1,0766 0,0186

Ortadgretim 0,42639 0,23768 0,278 -0,1868 1,0396

Onlisans Lisans -0,09407 0,20944 0,97 -0,6344 0,4463

Lisansiistii -0,1026 0,24326 0,975 -0,7302 0,525
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ST Ortadgretim ,520457 0,17246 0,014 0,0755 0,9654
Lisans Onlisans 0,09407 0,20944 0,97 -0,4463 0,6344

Lisansiistii -0,00854 0,18008 1 -0,4732 0,4561

Ortadgretim 0,52899 0,21226 0,063 -0,0186 1,0766

Lisansiistii Onlisans 0,1026 0,24326 0,975 -0,525 0,7302

Lisans 0,00854 0,18008 1 -0,4561 0,4732

Tabloda goriildiigii tizere, drneklem grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti ve marka imaji
puanlarin egitim seviyesi degiskenine gore hangi gruplar arasinda anlamh farkliliklar gosterdigini belirlemek
amaciyla yapilan Post Hoc testleri sonucunda s6z konusu farkliligin marka farkindaligi ortadgretim lisans ile
ortadgretim lisansiisti grubu arasinda ortadgretim aleylehine, marka imaj1 icin, ortadgretim grubu ile Lisans
grubu arasinda lisans grubu lehine gerceklestigi saptanmistir. Satin alma niyeti i¢in ise ortadgretim grubu ile

Lisans grubu arasinda lisans grubu lehine gerceklestigi saptanmustir.

Tablo 19. Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetinde Bulunmayanlarin Marka Farkindalig1, Marka imaji1 ve Satin
Alma Niyetlerinin Gelire Gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler
Toplami derecesi Ort. F P
Gruplar Arasi 13,286 5 2,657 2,107 0,064
MF Gruplar I¢i 493,129 391 1,261
Toplam 506,415 396
Gruplar Arasi 13,562 5 2,712 1,471 0,198
Mi Gruplar Igi 721,03 391 1,844
Toplam 734,592 396
Gruplar Arasi 16,838 5 3,368 1,977 0,081
ST Gruplar Igi 666,063 391 1,703
Toplam 682,901 396

Tabloda goriilecegi iizere diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetinde bulunanlar igin satin alma niyeti,
marka farkindalifi ve marka imaj1 diizeylerinin gelire gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplarin aritmetik ortalamalari

arasindaki satin alma niyetine, marka farkindalig1 ve marka imajinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 20. Biitiin T-Testi Ve Post Hoc Test Sonuglar1 Ozet Tablo

Gelir
Grupl:2300 ve daha az
Grup2: 2310-3500

Egitim
Grup3: 3501-5000

Grupl: Ortadgretim

Yas Do .
Cinsiyet Medeni Durum Grup1:21-30 Grup2: thsans Grup4: 5001-6500
Grupl:Erkek Grupl:Erkek Grup2: 31-40 Grup3:L%sans“ } Grup5: 6501-8000
Grup2: Kadin Grup2: Kadin Grup3 :41-60 Grup4: Lisanstistii Grup6: 8000+
Sportif Marka Farkindaligi - - Grup2>Grup3 - -
RekreasyonYapan Marka imajt - - Grup1>Grup3 Grup1>Grup3 -
Satin Alma Niyeti Grup2>Grupl - Grup1>Grup3 Grup1>Grup3 Grup2>Grup4
Sportif ka Farkindalig Grup2>G Grup!>Grup3
RekreasyonYapma yan Marka Farkindalig: up rupl ) rup1>Grup Grup3, Grup4>Grupl
Marka imajt - - Grup1>Grup3 Grup3>Grupl -
Satin Alma Niyeti - - Grup1>Grup3 Grup3>Grupl -

Tabloda Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda marka farkindalig: cinsiyetlere, medeni durum, egitim durumu ve gelir diizeylerine gére
gruplararasinda farklilik saptanmamustir. Ancak diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda yas gruplarma gore grup 2 (31-40) nin marka farkindaligi
grup 3 (41-60)e gore yiiksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda marka imajinda cinsiyet, medeni durum ve gelir durumlarina
gore gruplararsinda farklilik saptanmamistir. Buna karsin, yas ve egitim durumu degiskenine bakildiginda grup 1 (ortadgretim) grup 3 (lisans) e gore daha yiiksek
bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda satinalma niyeti medeni durum degiskeninde gruplar arasinda farklilik bulunmamistur. Ama
cinsiyet degiskeninde grup 2 (kadin) grup 1 (erkek) e gore daha yiiksek, yasdegiskenindegrup 1 (21-30) grup3 (41-60) e gore daha yiiksek ve egitim degiskeninde grup
1 (ortadgretim) grup3 (lisans) e gore daha yiiksek, gelir grubuna bakildiginda grup 2 (2310-3500) grup 4 (5001-6500) ten yiiksek bulunmustur.

Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda marka farkindaligi cinsiyet degiskeninde grup 2 (kadin) grup 1 (erkek) den daha yiiksek
bulunmustur.Medeni durum ve gelir degiskenine gore gruplararasinda farklilik saptanmamustir.yas degiskenine gore grup 1 (21-30) grup 3 (3501-5000) e,egitim
degiskenine gore grup 3 (lisans) ve grup 4 (lisansiistii) grup 1 (ortadgretim) den daha yiiksek bulunmustur. Sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda marka
imaj1 cinseyet,medeni durum ve gelir degiskenlerine gore gruplararasinda farklilik saptanmamistir.yas degiskenine gore grup 1 (21-30) grup 3 (41-60) e gore,egitim
degiskeninde ise grup 3 (lisans) grup 1 (ortadgretim) den daha yiiksek bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda satin alma
niyeti cinsiyet,medeni durum ve gelir degiskenlerine gdre gruplararasinda farklilik saptanmamistir.yas degiskenine gore grup 1(21-30) grup 3 (41-60) e,egitim
degiskenine gore grup 3 (lisans) grup 1 (ortadgterim) den yiiksek bulunmustur.
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4. TARTISMA

Arastirmanin ana hipotezi olan marka farkindaligi, marka imaj1 ve satin alma niyetinin diizenli sportif
rekreasyon yapma durumuna gore farklilagip farklilasmadigini sinadigimiz arastirmanin sonucunda diizenli
olarak sportif rekreasyon yapma durumuna gore diizenli sportif rekreasyon faaliyetlerinde bulunanlarin lehine
anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinin temel nedenlerinin basinda sportif
rekreasyon yapan bireylerde spor markalarina kars1 bilgi ve farkindalik diizeyinin yiiksek olmasinin yattig
diisiiniilebilir. Sportif Rekreasyon Faaliyetlerinde Bulunan Bireylerin Marka Farkmnlig1, Marka imaj1 ve Satin
Alma Niyetine iliskin Bulgular: Bu ¢alismada diizenli olarak sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda
“cinsiyet” degiskenine gore ele alindiginda satin alma niyetinin kadin katilimcilar lehine yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu ¢alismada sportif rekreasyon faaliyetlerine katilanlarda “cinsiyet” degiskenine gore ele alindigi
zaman marka farkindaliginda ve marka imajinda farklilik bulunmamustir. Kadin bireylerin markalarin daha ¢ok
takip etmektedirler (Basarir, 2020). Literatiirde yer alan ¢aligmalarda da (Cetin, 2016) kadmlarm {iriin ve
hizmet alma siirecinde bir¢cok degiskeni gbz oniinde bulundurduklari, bu kapsamda tiriin ve hizmet aliminda
asir1 secici olduklari rapor edilmistir. Bu sonucunda ortaya ¢ikma nedeni olarak kadin katilimcilarin markalari
ve marka imajlarini daha ayrintili inceledigi ve takip ettigi diistiniilebilir. Literatiirde yer alan ¢aligmada marka
imajinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterdigi ve kadinlarin erkek katilimcilara kiyasla marka imajina
daha ¢ok dikkat ettigi lirlinlin 6zelliklerine ve kalitesine 6zen gdsterdigi de ortaya ¢ikan sonuglar arasinda yer
almaktadir (Ercis vd., 2016). Yapilan baska bir ¢aligmada kadinlarin erkeklere gére marka imajina daha gok
onem verdikleri marka imajinin satin aldiklar iiriin iizerinde etki ettigi ve memnuniyeti buna gore belirledigi
(Ceylan, 2011) sonug olarak da kadinlarin erkeklere goére marka imaji1 dogrultusunda satin alinan {riinlerde
memnuniyet diizeyinin daha yliksek oldugu bu baglamda marka imajinin énemli bir faktoér oldugu ve yapilan
birgok calismada kadinlarm lehine yiiksek bulundugu sdylenebilir. Yapilan alan taramasi ile bizim
caligmamizin bulgular1 benzerlik gostermemektedir. “Medeni durum” degiskenine gore ele alindigi zaman
diizenli olarak rekreasyon amagli spor yapan bireylerin marka imaj1 algilarinin anlamli farklilik gostermedigi
bulunmustur. Bu sonucun ortaya ¢ikma nedeni olarak katilimcilarin medeni durumlart farketmeksizin marka
imajim1 Onemsedikleri diisiiniilebilir. Yapilan bir arastirmada marka imajimin medeni durum degiskeni
acisindan anlamli bir farkliliga ugramadig1 sonucuna ulagilmistir (Oralhan & OzIii, 2019). Literatiirde yer alan
bir diger ¢alismada ise marka imajinin “medeni durum” degiskenine gore farklilik gosterdigi, bekar bireylerin
evli bireylere kiyasla marka imajlarinin daha diisiik diizeyde oldugu bulunmustur (Bilgeoglu & Alagoz, 2019).
Bu calismada marka imajinin medeni durum degiskenine gore gruplar arasinda herhangi bir fark
bulunamamigtir. Bizim sonuglarimiz litaratiirdeki sonuglarin bazilar1 ile benzerlik gostersede bazilar ile
farklidir. Bu ¢alismada medeni durum degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amagli spor yapan
bireylerin marka farkindalig1 algilarinin anlamli farklilik gostermedigi bulunmustur. Bunun sonucu olarak
bireylerin medeni durumlarinin marka farkindaligi {izerinde etkisinin olmadig1t sdylenebilir. Nitekim
literatiirde yer alan bir ¢calismada medeni durum degiskenine gore marka farkindaliginin anlamli bir farklilik
olusturmadigr rapor edilmistir ki (Uzunselvi, 2019) bu ¢aligma sonuglari ile benzerdir. Bunun yan1 sira
literatiirde medeni durum degiskenine gore marka farkindaliginin farklilik gosterdigi de rapor edilmistir
(Efendioglu, 2019). Calismamizda, medeni durum degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amacli spor
yapan bireylerin satin alma niyetinin anlamli farklilik gostermedigi bulunmustur. Literatiirde yer alan
calismalarda s6z konusu bulguyu destekler nitelikle olup, (Koleoglu vd., 2016) tarafindan yapilan aragtirmada
satin alma niyetinin medeni durum degiskenine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Literatiirde bagka
bir arastirmada ise, bireylerin medeni durumlarina goére satin alma niyetlerinin anlamli bir farklilik
gostermedigi rapor edilmistir (Serhateri & Kursun, 2020). Bu baglamda literatiirde de yer alan ¢alismalarda
elde ettigimiz bu bulguyu destekler nitekliktedir. ““Yas grubu’ degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon
amagli spor yapan bireylerde marka imaj1 algisinin 41-60 yas grubunda yer alan katilimcilar ile kiyaslandigi
zaman 21-30 yas grubunda yer alan bireyler lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Literatiirde yer alan ¢alismada
“yas degiskeni” agisindan farklilik gosterdigi 50-64 yas arasinda bireylerin alt yas grubundaki bireylere
kiyasla marka imaj1 algilarinin daha diisiik diizeyde oldugu rapor edilmistir (ilban, 2007). Literatiirde yer alan
caligmalar s6z konusu bulguyu destekler niteliktedir. Yas grubu degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon
amagli spor yapan bireylerde marka farkindaligi algisinin 41-60 yas grubunda yer alan katilimcilar ile
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kiyaslandig1 zaman 21-30 yas grubunda yer alan bireyler lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Bunun sonucu
olarak 21-30 yas arasindaki bireyler aktif olarak spor yapma diizeylerinin daha yiiksek olmasi ve bu baglamda
iiriin aragtirmasini daha fazla yapmasi sdylenebilir. Literatiirde yer alan bir caligmada 17-36 yas arasindaki
bireylerin marka farkindaligiin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Karagoz-Ustiin, 2016). 93 Diizenli
olarak rekreasyon amacli spor yapan bireylerde satin alma niyetinin 41-60 yas grubunda yer alan katilimcilar
ile kiyaslandigi zaman 21-30 yas grubunda yer alan bireyler lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Serhateri ve
Kursun (2020) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin satin alma niyetlerinin yas degiskenine gore
anlamli sekilde farklilasmadig1 sonucuna ulagilmistir. Buna tezat olarak yapilan bagka bir ¢alismada satin alma
niyetinin yas degiskenine gore farklilik gosterdigi yasi 42-49 arasindaki bireylerin satin alma niyetlerinin
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Aydin, 2020). “Egitim diizeyi” degiskenine gore ele alindig1 zaman
rekreasyon amacli spor yapan bireylerde marka imajinin lisans mezunu katilimcilar ile kiyaslandigi zaman
ortadgretim mezunu katilimcilar lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Literatiirde yapilan bir c¢alismada
katilmcilarin egitim diizeylerine gére marka imajinin farklilhik gosterdigi, egitim diizeyi ilkdgretim olan
bireylerin marka imaj1 algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir (Bilgeoglu & Alagoz,
2019). Bu sonuglarla bizim ¢aligmamizin sonuglar1 benzerlik géstermektedir. Bu calismada diizenli olarak
rekreasyon amagli spor yapan bireylerde marka farkindaligmin anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur.
Literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda bireylerin egitim diizeylerinin marka farkindaligini etkiledigi (Moisescu,
2009) bunun temelinde yatan nedenin ise kiiltiirel yap1 farkli egitim goriislerinin yattig1 sdylenilebilir. Diizenli
olarak rekreasyon amagcli spor yapan bireylerde satin alma niyetinin lisans mezunu katilimcilar ile kiyaslandigi
zaman ortadgretim mezunu katilimeilar lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Literatiirde yer alan bir arastirmada
bireylerin egitim diizeyi degiskenine farklilagtigi (Ustaahmetoglu-Toklu, 2015) elde ettigimiz bulgularin
aksine egitim diizeyi arttik¢a bireylerin satin alma niyetinin de arttig1 gosterilmistir. Bunun temelinde yatan
nedenin ise yapilan arastirmanin farkl {riinler iizerinde yapilmis olmasi degerlendirilmektedir. “Gelir
diizeyine” gore ele alindig1 zaman diizenli olarak rekreasyon amagli spor yapan bireylerde marka imajinin
anlamli farklilik gostermedigi bulunmustur. (Oziipek & Diker, 2012) tarafindan yapilan arastirmada marka
imajimin gelir diizeyine gore farklilastig1 katilimcilarm marka imaji algilarmin fiyatlarina gore sekillendigi
rapor edilmistir. Gelir diizeyi ne gore ele alindigi zaman diizenli olarak rekreasyon amagli spor yapan
bireylerde marka farkindaliginin anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur. Literatiirde yer alanbir ¢alismada
marka farkindaliginin gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi rapor edilmistir (Aktepe & Bas, 2008). Gelir
diizeyine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amacli spor yapan bireylerde satin alma niyeti anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, gelir diizeyi 5000-6500 TL arasinda bulunan
katilimeilar ile kiyaslandigi zaman 2301-3500 TL arasinda gelir diizeyine sahip olan bireylerin satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Arastirmada elde edilen bu bulgunun temelinde yatan nedenin
daha diisiik diizeyde gelire sahip olan bireylerin gereksinim ihtiyaglarinin farklilik gosterdigi soylenebilir.
Literatiir de yer alan 0-1500 TL, 1501-3000 TL, 3001-5000 TL, 5001 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip bireyler
iizerinde yapilan bir ¢calismada satin alma algis1 ve niyeti, tiim gelir gruplari arasinda en iist gelir grubu olan
“5.001 TL ve tizeri” gelir grubu lehine anlamh bir farklilik géstermistir (Ko6leoglu vd., 2016). Yine literatiirde
yer alan bir caligmada bireylerin aylik gelir diizeylerine gore kiyaslandiginda satin alma niyetlerinin farklilik
gostermedigi (Saglam, 2014) s6z konusu calisma bulgusunun ortaya ¢ikma sebebinin calisma Srneklem
grubunun farkli olmasi oldugu diigtiniilebilir. Bu sonuglarla bizim sonuglarimiz benzerlik géstermemektedir.
Diizenli Olarak Sportif Rekreasyon Faaliyetlerinde Bulunmayan Bireylerin Marka Farkinlig1, Marka Imaji ve
Satin Alma Niyetine Iliskin Bulgular: Cinsiyet degiskenine gore ele alindig1 zaman diizenli olarak rekreasyon
amach spor yapmayan katilimcilarda marka imajinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi
bulunmustur. (Aktepe & Bas, 2008) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore
marka imajlarinin anlamh farklilik gostermedigi bulunmustur. Literatiirde yer alanda caligmalarda elde
ettigimiz bulgular1 desteklemektedir. Yine baska bir aragtirmada ise, cinsiyet degiskenine gore marka imajinin
anlamli bir farklilik meydana getirmedigi sonucuna ulasilmis (Gokaliler & Arslan, 2015) ve s6z konusu
bulguyu destekler niteliktedir. Calismamizda cinsiyet degiskenine gore ele alindiginda diizenli olarak sportif
rekreasyon faaliyetlerine katilmayanlarda marka farkindalig1 cinsiyet degiskeninde kadinlar lehine yiiksek
bulunmugtur. Bir ¢aligmada; sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine goére marka farkindalig
incelendiginde, istatistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin
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cinsiyetlerine gore sira ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin marka farkindaligi algisinin kadinlara gére daha
yiksek oldugu anlasilmistir. Bu ¢alismanin sonuglart ile bizim c¢alismamizin sonuglar1 benzerlik
gostermemektedir (Ural & Perk, 2012). Cinsiyet degiskenine gore ele alindig1 zaman diizenli olarak rekreasyon
amacli spor yapmayan katilimcilarda satin alma niyetinin erkek katilimcilar ile kiyaslandigi zaman kadin
katilmcilar arasinda fark bulunamamistir. Yapilan bir ¢alismada satin alma niyeti grup ortalamalarina goére
kadin katilimecilarin erkek katilimcilara gore satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Literatiirde yer alan diger calismalarin 96 sonuglariyla bizim sonuglarimiz biiylik oranda benzerlik
gostermemektedir. Calismamizda medeni durum degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amagh spor
yapmayan katilimcilarda marka imajinin medeni duruma gore anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur.
Yapilan bir arastirmada marka imajinin medeni durum degiskeni agisindan anlamli bir farkliliga ugramadig
sonucuna ulasimustir (Oralhan & Ozlii, 2019). Literatiirde yer alan bir diger calismada ise marka imajinin
medeni durum degiskenine gore farklilik gosterdigi, bekar bireylerin evli bireylere kiyasla marka imajlarinin
daha diisiik diizeyde oldugu bulunmustur (Bilgeoglu & Alagdz, 2019). Bu calisgmada marka imajinin medeni
durum degiskenine gore gruplar arasinda herhangi bir fark bulunamamigtir. Bizim sonuglarimiz litaratiirdeki
sonuglarin bazilar ile benzerlik gostersede bazilar ile farklidir. Medeni durum degiskenine gore ele alindigi
zaman rekreasyon amacl spor yapmayan katilimcilarda marka farkindaliginin medeni duruma gére anlaml
farklilik gostermedigi bulunmustur. (Uzunselvi, 2019) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin medeni
durumlarina gore marka farkindaliginin anlaml farklilik gostermedigi rapor edilmistir. Literatiirdeki bazi
caligmalarin sonuglari bu ¢alisma sonuglarini destekler niteliktedir. Medeni durum degiskenine gore ele
alindig1 zaman rekreasyon amaclh spor yapmayan katilimcilarda satin alma niyetinin medeni duruma gore
anlamh farklillk gdstermedigi bulunmustur. Literatiirde yer alan caligmalardada katilimcilarin medeni
durumlarina gore satin alma niyetlerinin anlaml farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir (Arslan, 2018).
Yas grubu degiskenine gore ele alindig1 zaman diizenli olarak rekteatif amach spor yapmayan katilimcilarda
marka imaj1 algisinin 41-60 yas grubunda yer alan katilimcilar ile kiyaslandigi zaman 21-30 yas grubunda yer
alan katilimeilar lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Yapilan bir ¢calismada marka Imaj1 dlgeginde yer alan
ortalama verilere gore Olcege dair en olumlu tutum sergileyen yas grubunun 4,17 ortalamayla 18-29
araligindaki yas grubu oldugu saptanmistir. Marka imaj1 6l¢egine dair en olumsuz tutum sergileyen yas
grubunun ise 3,57 ortalama ile 40-49 araligindaki yas grubu oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore
katilimeilarin yas gruplari ile marka imaji arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir (Ilgazli, 2020).
Yapilan bagka bir aragtirmada marka imajimin yas degiskinine gore anlamli bir farklilik géstermedigi rapor
edilmistir (Turan, 2017). Yapilan ¢cogu ¢aligmanin sonuglari ile bizim ¢aligmamizin sonuglari ile benzerdir. Yas
grubu degiskenine gore ele alindig1 zaman diizenli olarak rekteatif amagli spor yapmayan katilimcilarda marka
farkindaligi algisinin 41-60 yas grubunda yer alan katilimcilar ile kiyaslandig1 zaman 21-30 yas grubunda yer
alan katilmeilar lehine yiiksek oldugu bulunmustur. Cop & Bas (2010) tarafindan yapilan arastirmada yas
degiskenine gore marka farkindaliginin anlamli farklilik olusturdugu ve yaslar1 15-25 yas arasinda olan
bireylerin farkindaliklarimin 36 ve iizeri bireylerden daha yiiksek puana sahip olduklarim rapor edilmistir. Bu
sonuglar bu ¢alisma sonuglar ile paralellik gostermektedir Yas grubu degiskenine gore ele alindigi zaman
diizenli olarak rekteatif amagli spor yapmayan katilimecilarda satin alma niyetinin 41-60 yas grubunda yer alan
katilmcilar ile kiyaslandigi zaman 21-30 yas grubunda yer alan katilimecilar lehine yiiksek oldugu
bulunmustur. Baska bir arastirmada bireylerin yas degiskenlerine gore satin alma niyetlerinin farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir (Arslan, 2018). Bizim ¢alismamizda satinalma niyeti egitim degiskenine
gore lisans mezunu ortadgretim mezunundan yiiksek bulunmustur. Literatiirde yer alan bir arastirmada
bireylerin egitim diizeyi arttik¢a satin alma niyetlerinin pozitif yonde arttigi1 rapor edilmistir (Basarir, 2020).
Yine yapilan bir caligmada egitim degiskinine gére satin alma niyetinde egitim diizeyi arttik¢a pozitif yonde
anlamli farkliliklar gosterdigi bulunmustur (Kian vd., 2017). Bizim sonug¢larimizda da egitim diizeyinin satin
alma niyetini etkiledigi ortaya koyulmus ve diger ¢alisma sonuglar ile bizim sonuglarimiz benzerdir. Egitim
diizeyi degiskenine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amacli spor yapmayan bireylerde marka imaj1 algisinin
ortadgretim mezunu katilimeilar ile kiyaslandigi zaman lisans mezunu katilimeilar Iehine yiiksek oldugu
bulunmustur. Literatiirde yer alan bir ¢aligmanin marka imaj1 ve egitim durumu verilerine gore dlgege dair en
olumlu tutum sergileyen egitim durumu grubunun 4,05 ortalamayla egitim durumu lise olan grup oldugu
saptanmistir. Marka imaj1 6l¢egine dair en olumsuz tutum sergileyen egitim durumu grubunun ise 3,67
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ortalama ile 6n lisans egitim grubu oldugu saptanmustir. Elde edilen verilere gére katilimcilarin egitim durumu
ile marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi saptanmistir (Ilgazli, 2020). Bu sonucglar bizim
sonuglarimizla benzerlik gostememektedir. Calismamizda egitim diizeyi degiskenine gore ele alindig1 zaman
rekreasyon amagcli spor yapmayan bireylerde marka farkindaligi algisinin ortadgretim mezunu katilimcilar
lisans ve yiiksek lisans mezunu katilimecilarla kiyaslandigi lisans ve yliksek lisans lehine yiiksek oldugu
bulunmustur. Literatiirde yer alan bir ¢aligmada katilimcilarim egitim diizeyleri arttikga marka farkindaliginin
arttigi sonucuna ulasilmistir (Kaya, 2015). Literatiirde yer alan bu ¢alisma bulgusunun ortaya ¢ikma nedeni
olarak egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin markalar1 daha iyi inceledigi ve arastirdigi sdylenebilir. Bu
sonuglar bizim ¢alismamizin sonuglarini destekler niteliktedir. Bizim ¢alismamizda egitim diizeyi degiskenine
gore ele alindig1 zaman rekreasyon amacl spor yapmayan bireylerde satin alma niyetinin ortadgretim mezunu
katilimcilar ile kiyaslandig1 zaman lisans mezunu katilimeilar lehine ytiksek oldugu bulunmustur. Yapilan bir
calisma sonuglarina gore egitim durumuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, egitim diizeyi diistiikce
lise mezunlari ile herhangi bir mezuniyeti olmayanlarin {iniversite mezunlarina kiyasla satin alma niyetlerinin
daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir (Eyel, 2020). Yine literatiirdeki bir calismaya gore satin alma niyeti
degiskenlerinin tiiketicilerin egitim durumlarma gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir (Nuri,
2021). Bu caligma sonuglar ile bizim sonuglarimiz farklilik gostermektedir. Gelir diizeyine gore ele alindigi
zaman rekreasyon amacli spor yapmayan katilimcilarda marka imajinin gelir diizeyi degiskenine gore anlamli
farklilik gostermedigi bulunmustur. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinin temelinde yatan nedenlerin basinda farkl
gelir diizeylerine sahip olmalarina ragmen rekreasyon amagli spor yapmayan bireylerin spor markalarina
yonelik tutum ve goriislerinin benzerlik gdstermesinin yattigi diisiiniilebilir. (Oziipek & Diker, 2012)
tarafindan yapilan arastirmada marka imajimnin gelir diizeyine gore farklilastig1 katilimeilarin marka imaji
algilarmin fiyatlarma gore sekillendigi rapor edilmistir. Gelir diizeyine gore ele alindigr zaman rekreasyon
amacli spor yapmayan katilimcilarda marka farkindaligimin gelir diizeyi degiskenine gore anlaml farklilik
gostermedigi bulunmustur. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinin temelinde rekreasyon amagl spor yapmayan
bireylerin spor iiriinlerinin markalarina yonelik ilgi diizeylerinin diisiik olmasinin yattig1 diisiiniilebilir.
Literatiirde yer alanbir ¢aligmada marka farkindaliginin gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi rapor edilmistir
(Aktepe & Bas, 2008). Gelir diizeyine gore ele alindig1 zaman rekreasyon amagli spor yapmayan katilimcilarda
satin alma niyetinin gelir diizeylerine gore anlaml farklilik gostermedigi bulunmustur. Bu sonucun ortaya
¢ikmasinin temelinde yatan nedenlerin basinda rekreasyon amacli spor yapmayan bireylerin spor malzemesi
gereksinimlerinin diisiik olmasinin, bu kapsamda farkli gelir diizeylerinde bulunmalarina ragmen spor
malzemelerine fazla para harcamamalarinin yattig1 diistintilebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Yapilan bu ¢alismaya katilan ve diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilma egilimi olan
bireylerde satin alma niyeti, marka imaji ve marka farkindaligimin diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere
katilmayan bireylerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere
katilan bireylere iliskin bulgular demografik degiskenlere gore ele alindigr zaman, satin alma davranisinin
cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ve gelir durumu degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi, buna
karsilik satin alma davraniginin medeni durum degiskenine gore anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur.
Marka imajina iliskin bulgular degerlendirildigi zaman, diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilan
bireylerin marka imaj1 algilarinin cinsiyet, yas grubu ve egitim diizeyi degiskenlerine gore anlaml farklilik
gosterdigi, buna karsilik marka imaji algisinin medeni durum ve gelir diizeyi degiskenlerine gore
farklilagsmadig1 goriilmektedir. Diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilan bireylerin marka
farkindalik diizeylerine iliskin bulgular incelendigi zaman, diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere
katilan bireylerde marka farkindaliginin cinsiyet ve yas grubu degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi,
buna karsilik marka farkindaligimin medeni durum, egitim diizeyi ve gelir durumu degiskenlerine gore anlaml
farklilik gostermedigi bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon amagli spor yapma bireylere iliskin
bulgular incelendigi zaman, marka imajinin yas ve egitim diizeyi degiskenlerine gbre anlamli farklilik
gosterdigi, buna karsilik marka imajinin cinsiyet, medeni durum ve gelir diizeyi degiskenlerine gére anlaml
farklilik gostermedigi bulunmustur. Diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilmayan bireylerde marka
farkindalik diizeyinin egitim diizeyi ve yas grubu degiskenlerine gore anlaml farklilik gosterdigi, buna karsilik
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gelir diizeyi, medeni durum ve cinsiyet degiskenlerine gore anlamli farklilik géstermedigi belirlenmistir.
Diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilmayan bireylerde satin alma davraniginin ise cinsiyet, yas
grubu ve egitim diizeyi degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi, buna karsilik medeni durum ve gelir
diizeyi degiskenlerine gore anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur. Arastirmada elde edilen bu sonuglara
gore bazi demografik degiskenlerin hem diizenli olarak sportif rekreasyon etkinliklere katilan hem de diizenli
olarak sportif rekrekreasyon reatif etkinliklere katilmayan bireylerin marka imaji, marka farkindalig1 ve satin
alma davranislar1 {izerinde 6nemli birer belirleyici oldugu s6ylenebilir.

Arastirmada ulasilan sonuglar 15181nda konu ile ilgili olarak asagidaki onerilerde bulunulabilir;

1.Rekreasyon etkinlik tiiriine gore bu etkinliklere katilan bireylerin marka imaji, marka farkindalig1 ve
satin alma davranigi arasindaki iligkilerin ele alindig1 ¢caligmalar yapilabilir.

2.Rekreasyon etkinliklere katilan ve katilmayan bireylerin marka imaji, marka farkindaligi1 ve satin alma
davranislari iizerinde belirleyici olan demografik degiskenlere iliskin olarak daha genis kapsamli bulgulara
ulagilmasi i¢in daha biiyilik 6rneklem gruplar1 ve farkli marka tiirlerinde benzer ¢alismalar yapilabilir.

3. Marka imaj1, marka farkindalig1 ve satin alma davranisi iizerinde etkili olan ve marka ile iligkili diger
faktorlerin (marka sadakati vb.) incelendigi caligmalar yapilabilir.

4 Isletmeler sosyal sorumluluk projeleri ve reklam, sporsorluk ve tamtim caligmalari ile bireyleri
rekreasyon etkinliklere katilmaya tesvik edebilirler. Bu sayede marka imaji, marka farkindaligi ve satin
almaniyetlerinde olumlu degisiklikler meydana getirebilirler.
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