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Amag - Bu aragtirmanin amaci, “yildiz giicii faktorleri” olarak bilinen; profesyonel giivenilirlik,
sempatik kisilik, atletik uzmanhk, sosyal ¢ekicilik ve karakteristik tarz faktorlerinin Y kusagt
tiiketicilerin genel ve spesifik tiiketimleri {izerindeki etkilerini ortaya koymak ve yildiz giicii etkisinin
cinsiyet ve yas demografik degiskenleri ile iliskilerini incelemektir.

Yontem - Nicel aragtirma yonteminin tercih edildigi bu arastirmada, Braunstein ve Zhang'in (2005)
atletik yildiz giicii {izerine yaptiklar: calismada gelistirdikleri Athletic Star Power (SASP) 6lcegi veri
toplama araci olarak kullanilmistir. Y kusag 450 katiimcidan anket yontemi ile toplanan veriler SPSS
25.0 paket programi kullanilarak tasnif edilmis, arastirmanin hipotezleri, ¢oklu dogrusal regresyon
analizi, bagimsiz 6rneklemler icin T- testi ve ANOVA analizi yontemleri ile test edilmistir.

Bulgular - Arastirma sonucunda, Y kusag tiiketicilerin tiiketim kararlarmda yildiz giicii
faktorlerinden etkilendikleri belirlenmistir. Arastirma sonucunda, yildiz giicii etkisinin kadm ve
erkek bireyler iizerinde anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiis ve erkek tiiketicilerin kadin
tiiketicilere gore atletik yildiz giiciinden daha fazla etkilendikleri belirlenmistir. Buna ek olarak,
atletik yildiz giicii etkisinin katiimcilarin yaslarina goére farklilasmadigr sonucuna da varilmistir.

Tartisma — Unlii sporcularin reklamlarda kullanilmas: {izerine yapilan calismalar, agirlikli olarak
reklam yoneticilerinin goriislerine odaklanmuis, tiiketicilerin bakis agilarinin énemini goz ardi etmistir.
Buna ek olarak, gesitli calismalarda ise, tinlii sporcularin tiiketiciler iizerindeki etkilerine dair
bilesenlerin birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu noktadan hareketle
bu arastirmada, yildiz giicii etkisinin tiiketici agisindan ele alinmasi hedeflenmis ve yildiz giicii
faktorleri olarak kabul edilen tiim faktodrlerin, diinyanin en biiyiik ikinci tiiketici toplulugu olarak
kabul edilen Y kusag: tiiketicilerin tiiketim kararlar1 {izerindeki olas: etkileri ortaya konmaya
calisilmistir. Bu baglamda, markalarin ve firmalarin diinya niifusunun yaklasik %27’sini olusturan ve
Tiirkiye’de ise halen 18 milyonun {izerinde tiiketiciyi kapsayan Y kusagnin, yildiz sporculardan ne
derece etkilendiklerini gérmeleri ve “yildiz giicii” etkisinden faydalanabilmeleri olduk¢a énemlidir.
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Purpose — The purpose of this research is to explore the effects of “athletic star power factors” such as
professional reliability, appealing personality, athletic expertise, social attractiveness and
characteristic style on Generation Y consumers’ consumption decisions. And also to examine the
relationship between star power effect, gender and age variables.

Design/methodology/approach — This research, which quantitative research method was preferred,
utilizes Scale of Athletic Star Power (SASP) that has previously been developed by Braunstein and
Zhang. A total of 450 respondents have taken part in this study and the results revealed Generation Y
consumers are indeed affected by Athletic Star Power Factors. The data were classified by SPSS 25.0
andto test the hypotheses of the research, multiple linear regression analysis, independent sample T-
test and ANOVA analysis was used.

Findings — The results revealed that, Generation Y consumers are indeed affected by Athletic Star
Power Factors. It has been observed that there is a major difference between male and female
consumers in terms of athletic star power effect. While male consumers exhibit higher levels of
influence by athletic star power, the age factor doesn’t seem to have a major impact on the choices of
these young consumers.
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Discussion - Studies on sports celebrities mainly focused on the opinions of advertising managers,
ignoring the importance of consumers' perspectives. In addition, in various studies, it is seen that the
components regarding the effects of famous athletes on consumers are evaluated independently. In
this research, the goal is to address the impact of star power factors from the consumer perspective.
The potential impacts of all factors on the consumption decisions of generation Y consumers, who are
considered to be the second largest consumer community in the world, have been revealed. In this
context, it is important to understand the benefits of the impact of star athlete celebrities on the
purchase decision of Generation Y consumers for both the brands and the companies.

1. GIRIS

Geg¢misten giintimiize miizisyenler, modeller, film yildizlari, komedyenler markalar i¢in 6nemli birer tanitim
kaynag1 olmustur. Markalar, pazardaki olumlu etkileri yakalamaya bagladiktan sonra, bireylerin tutku ve
fanatiklik diizeyinde bagh olduklar: ilgi alanlarindan biri olan spora yonelmislerdir. Sporun insanlar
tizerindeki bu giiclii etkisini, insanlarin tiiketim aliskanliklarina yansitmak i¢in tinlii sporcular reklamlarda
siklikla kullanilmaya baglanmugtir. Unlii bir sporcu tiiketiciler igin bir markay1 temsil eden figiir olmaktan ok
daha fazlasidir. Reklamlarda kullarulan {inlii sporcular takimlarini, sehirlerini, {ilkelerini ve hatta yaptiklar:
sporu uluslararasi anlamda temsil eden birer rol modeldirler ve spor disindaki diger alanlarda iinlii olup,
reklamlarda marka ytizii olarak kullarilan tinliilerden farkli olarak, gesitli tiiketici gruplarina dogrudan hitap
edebilirler. Tlgi duyulan bir spor dali ise, insanlarin sosyal statiileri, yaslari, cinsiyetleri gibi cesitli unsurlar
genellikle geri planda kalmaktadir.

Sporun insanlara verdigi ilham ve inang, markalarin miisterileri tizerinde yaratmak istedigi yogun etki icin
cok etkili bir ara¢ haline gelmistir. Bu etki, baz1 sporcularda spor hayati boyunca devam edebiliyorken,
bazilarinda ise kisa siireli olabilmektedir. “Efsane” olarak nitelendirilen sporcular: reklamlarinda kullanan
markalarin pazardaki yerinin ¢ok giiclii olmasinin yar sira, tiiketicilerin géziindeki degerlerinin de diger
markalara oranla ¢ok daha yiiksek oldugu bilinmektedir.

Unliilerin reklamlarda kullailmasinin gesitli ortak degiskenlikleri vardir. Bu degiskenleri fiziksel cekicilik
veya yildiz cekiciligi, sempatik kisilik, sosyal imaj, atletik basari, {iriin ile uyumluluk olarak siralamak
miimkiindiir. Mevcut literatiir incelendiginde, bir¢ok calismada {inlii sporcularin tiiketiciler {izerindeki
etkilerine dair bilesenlerin birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirildigi ve reklamlarda kullarulan {inlii
sporcularin yukarida sozii edilen 6zelliklerle tiiketicileri ne dl¢iide etkilediklerine dair bolgesel bir ¢alismanin
da eksikligi oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak; medya etkisi, iiriiniin 6zellikleri ve tiiketicilerin, {irtiniin
tamitim siirecinde kurulan iliskinin ayrilmaz bir pargas: olmas: gerekir ancak daha 6nce yapilan bir¢ok
calismada bu unsurlarinbir biitiin olarak dikkate almadig1 sdylemek miimkiindiir. Sporcu iinliilere odaklanan
calismalar, agirlikli olarak reklam yoneticilerinin goriislerine odaklanmus, tiiketicilerin bakis agilarmin
Onemini g6z ardi etmistir. Bazi aragtirmacilar (McCormick, 2018), tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini anlamamnin,
istenen hedef pazarla aym 6zelliklere sahip bir yildiz sporcunun se¢imine yardimci olacagini ve dolayisiyla
spor yildizlarmin etkinligini artirmaya yardimci olacagin belirtmektedirler.

Bu noktalardan yola ¢ikarak, bu arastirmada, y1ldiz giicii etkisinin tiiketici a¢isindan ele alinmasi hedeflenmis;
“yildiz giicti faktorleri” olarak bilinen; profesyonel giivenilirlik, sempatik kisilik, atletik uzmanlik, sosyal
cekicilik ve karakteristik tarz faktorlerinin, diinyanin en biiyiik ikinci tiiketici toplulugu olarak kabul edilen' Y
kusag: tiiketicilerin genel ve spesifik tiiketimleri tizerindeki olasi etkilerini ortaya koymak amag¢lanmis ve ek
olarak, y1ldiz giictii etkisinin cinsiyet ve yas demografik degiskenleri ile iliskileri incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklamda Unlii Kullanim1

Unliilerin reklamlarda kullanilmasi, on dokuzuncu yiizyila kadar uzanmakta ve akademik alanda
giiniimiizde hala ilgi cekmektedir. Agrawal’a gore, {inlii kisi kavramiyla tiiketici satin alma kararlari iizerinde
olumlu etki yapacak bir referans grubundan bahsedilmektedir. Bu grubun igerisinde basarili is adamlarindan
sinema ve tiyatro oyuncularina, sporculardan gazetecilere kadar bir¢ok farkli alanlarda basari kazanmus kisiler
bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin yaklasik %20’sinde televizyon, spor, miizik, sinema ya da is
diinyasindan iinlii ve taninmug kisiler kullanilmaktadir. Televizyon reklamlar1 ig¢in harcanan milyonlarca
dolarin yaklasik %10u reklamlarda kullarulan bu {inlii kisiler igin kullamilmaktadir (Solak, 2016: 259).
Reklamlarda iinlii kullaumu ile ilgili akademik arastirmalarin ¢ogu, Source Credibility ve Attractiveness
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modelleri alaninda baglamsallastirilmistir. Bu ¢alismalar, tinliilerin tiiketiciler {izerindeki etkilerini; uzmanlik,
glvenilirlik, gekicilik, aginalik ve sevilebilirlik gibi algilanan ozellikler aracihifiyla uyguladiklarim ileri
siirmektedir (Choi vd., 2005: 86). Cogu reklamci i¢in, bir tirtiniin/markamn tanitiminda kullarilacak tinliiyii
se¢mek zor ve riskli bir istir.

Yapilan gesitli arastirmalara gore, reklama ve markaya olan tutum ile satin alma kararlarinda tinlii kisiler ve
siradan kisilerin katkisi arasinda belirgin farklar bulunmamaktadir. Var olan farkliliklar, mesaj alicisimn
biligsel tepkilerinde bulunmaktadir. Reklamda siradan bir kisinin yer almasi kosulunda mesaj alicilari,
markaya ve onun 6zelliklerine daha ¢ok odaklanmaktadir. Unlii kullanilmasi kosulunda ise alicilar, daha gok
reklamdaki {inlitye yonelmektedirler (Cam, 2016: 165). Yine farkli arastirmacilar {inlii destekgilerin, iinlii
olmayan bir destekciden daha fazla olumlu tutum ve daha fazla satin alma niyeti iirettigini ortaya
koymaktadir (Erdogan, 1999: 294).

Markalar daha 6nce sadece reklam, logo ve sloganlarla yaratmaya calistiklar1 olumlu imaji, giiniimiizde
tatimlarinda kullandiklar1 iinliilerle saglamaya galismaktadirlar. Unliilerin reklamlarda kullanilmasina
onciiliik etmis cesitli markalar, elde ettikleri basarilar sayesinde pazardaki konumlarini giiniimiizde de
koruyabilmektedirler. Marka yiizii olan sporcunun faaliyet gosterdigi spor alamindaki basarisi, markanin da
basaris1 olarak tiiketicilere yansimakta ve alaninda basari yakalayan bir sporcu, temsil ettigi markay1 da
kendisiyle beraber yukar1 dogru tasimaktadir.

Yildiz sporcular, spor pazarlamasimin Onemli bir parcasi haline geldiklerinden beri, toplum igin sporcu
olmaktan fazlasidirlar. Sporcular, iinlii baslig1 altinda tanimlanan, s6hretlerini tiiketicilerle marka ve tiriinleri
tamtmak ic¢in kullanan kisiler haline gelmislerdir (McCracken, 1989: 321). 30 yil 6ncesine kadar iinliiler
yayinlanan reklamlarin en fazla dortte birinde karsimiza ¢ikarken (Howard, 1979: 2), gliniimiizde hemen her
reklamda karsilastigimiz {inliiler, markalar i¢in tiiketicileri etkilemek amaciyla kullarulan birer strateji unsuru
haline gelmislerdir. Spor pazarlamacilar1 sporcularin popiilerliklerini sadece spor ile alakali {iriin ve
markalarda kullanmay1 degil, cep telefonu, temizlik iirtinleri, kisisel bakim iiriinleri, otomobil gibi bir¢ok
farkl tirtin kategorisinde de tercih etmektedirler.

Ozellikle sporun bir gsteriye doniistiigii giiniimiizde, gosterinin en iyi yaymlanabilecegi yer olan televizyon
dolayisiyla buna bagh olarak televizyon reklamlar1 da spordan fazlasiyla etkilenmistir. Bugiin gerek en
popiiler spor dallar1 (futbol, basketbol, voleybol, tenis, araba yarislari, atletizm, boks vs.) gerek ise en
poptiler/iinlii sporcular (Tiger Woods, David Beckham, Messi, Michael Jordan, Arda Turan vb.) televizyon
reklamlarinda siklikla boy gostermektedir (Giiltekin, 2012: 63).

2.2.Y1ldiz Giicii Etkisi

Unlii bir sporcu, "bir reklamdaki bir {iriinii tavsiye etmek veya iiriinii tanitmak i¢in kamuoyunun takdirine
basvuran iinlii bir sporcu veya antrendr” olarak tanimlanabilir. Aktif olarak sporla ugrasanlara ek olarak, bu
kisiler, emekli veya vefat etmis profesyonel sporcular1 da igerebilir. Tiiketici satin alma kararlarini olumlu
yonde etkilemeleri muhtemel oldugundan, reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasi, uzun zamandir {ireticiler
ve perakendeciler tarafindan {iiriin satma cabalarinda siklikla kullarulmaktadir (Lear vd., 2009: 308). Bir
sporcunun halkin g6ziindeki konumu, bagkalarinin kendisi gibi olmay1 istemesini saglama yetenegi nedeniyle
ona bu referans giicii kullanma firsat1 sunar; ayn: zamanda bilgi ve becerilerinden dolay1 uzmanligi, sosyal
rolii veya statiisii nedeniyle mesru bir gii¢ vererek, olumlu duygulari ortaya ¢ikarma veya olumsuz duygular:
da ortadan kaldirmasina firsat verir (Renton, 2009: 44). Bazen yildiz giicii olarak da anilan sohret giicti,
Magnini ve arkadaglari'na (2010) gore, bir iinliiniin bagkalarim ikna etme yetenegidir ve kismen popiilerlige
dayanuir. Yazarlara gore sohret giicii veya yildiz giicii, tamtimi yapilan iiriine/markaya yamt vermesi icin
bagka bir kisiyi ikna etme yetenegi olarak tanimlanabilir. Unliilerin temel ikna giicii popiiler, iinlii, taninabilir,
hayranlik duyulan, modaya uygun ve moda olmalarindan gelir. Bu 6zellikler, bir kisinin neden iinlii statiisiine
ulagtiimin ve neden bagkalarin etkileme giiciine sahip oldugunun gosteren baglica nedenleridir. Cogu
zaman, bir {inliiniin sahip oldugu gii¢ seviyesi, yildizin goriindiigii herhangi bir ara¢ veya yarismadan
bagimsiz olarak halkin algisimin oldugu noktaya kadar yiikselir. Bazi1 durumlarda iinliilerin giicii o kadar
kuvvetli olabilir ki, bir tnliiniin secimi neredeyse yalmzca bireyin popiilerlik diizeyine gore bile
yapilabilmektedir.
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Spor endiistrisi son 30 yilda tiim diinya tilkelerinde oldukga iyi bir ilerleme kaydetmistir. Spor ile ilgili
isletmelerin endiistri igcinde yer alanlari, sportif esya tireten igletmeler, kitle iletisim araglari, stadyumlar gibi
spor alanlari, ticari esya iireten isletmeler, oyuncular, spor takimlar1 ve profesyonel ligler sektoriin gelisim
gOstermesini ve ¢cogu sektorden pay elde etmesine katkida bulunmustur. Spor endiistrisinin gelismesi spor
pazarlamasinin da gelismesini de olumlu yonde etkilemistir (Karaman vd., 2019: 2). Sporun sadece spor
olmaktan ¢ikip, profesyonel bir eglence sektorii haline gelmesinden bu yana, spor pazarlamacilar1 bu
durumdan faydalanmaya baglamislardir. Spor dallarinda “yildiz’ statiisiine ulagmus sporcular halkin géziinde
olusan kahraman profiliyle, tamitimi yapilan ya da yapilacak iirlinlerin pazardaki konumlarini
belirleyebilmektedirler. Bu durum sadece sporcular ve markalara degil, iiriinii satin alip kullanan kisilere de
kendilerine saglanan imaj nedeniyle cesitli faydalar saglamaktadir (Braunstein ve Zhang, 2005: 37). Markalar,
iirtinlerini mevcut ve potansiyel miisterilerinin zihinlerinde olusan “yildiz’ etkisine gore konumlandirip,
marka algisin da dolaylh olarak etkileyebilmektedirler. Sporcu karakterleri ve basarilari, daha 6nce bir¢ok
marka tarafindan iirtin ve marka imajim sekillendirmek igin kullanilmis, marka imaj1 yaratmamn yan sira
mevcut imajlarim degistirmek icinde zaman zaman sporcularin hem atletik hem de karakteristik
ozelliklerinden faydalanmuglardir.

Pazarlama aragtirmacilarin ¢ogunlugu, uygun sekilde kullamldiginda, tnliillerin marka yiizii olarak
kullanilmasimin, bir {irtinii/markay:1 tanitmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemek i¢in etkili bir
iletisim stratejisi olabilecegini savunmaktadirlar. Secilen bir {inlii, hedef kitle kendisini iiye grubunun bir
pargasi olarak algiladiginda (yani inanglarim ve yasam tarzin yansitan) etkili bir destekleyici olabilir. Bu gibi
durumlarda, grup iiyeleri, grup kimliklerini korumak ve gii¢lendirmek igin genellikle tamtimi yapilan
driinii/markay1 satin alma egilimindedir. Benzer sekilde, {inlii bir kisi, gelecekte o kisiyle iliskilendirilmek
isteyen hedef tiiketiciler i¢in istek uyandiran bir figiir olarak hizmet edebilir. Bu gibi durumlarda, tanitilan bir
tirtin/marka sembolik bir sinyal haline gelir ve tiiketiciler en sevdikleri iinliileri taklit etmek igin bu
driinii/markay1 satin alma egilimi gosterebilirler (Yang,2018: 402). Reklamcilar, televizyon reklamlarinda rol
alan taninmis kisilerin karakterleriyle tiiketicilerin karakterlerinin 6zdeslestirildigi takdirde, tiiketicilerin
reklam igerisine dalmig gibi hissetme duygusunun biiyiik Olgiide artacagini, boylelikle taninmig kisinin
kullanmis oldugu {iriin veya hizmeti benimseme ihtimalinin de artis gosterecegini tahmin etmektedirler. Bu
perspektifte reklami izleyen kisi de, karsisindaki tinlii kisiyi kendisiyle 6zdestirdigi zaman onun tutum ve
davramniglarim benimsemeye daha yatkin olmaya yo6nelmektedir yani kendisi ile 6zdeslestirdigi {inliiniin
kullandig: iirtin veya hizmeti titketmeye baslamaktadir denilebilir (Solak, 2016: 263).

Gerek sportif faaliyetlerin gerekse sporla ilgili {iriinlerin tiiketimi {izerine yapilan ¢alismalarda da “yildiz
glicli” faktoriiniin gesitli arastirmacilar tarafindan onemli bir faktor olarak kabul edildigi goriilmektedir
(Bennett ve Henson, 2003; Thomaselli, 2008; Dix vd., 2010; Lewis ve Yoon, 2018; James ve Ridinger, 2002; Li
vd., 2019; Khabiri vd., 2017). Ornegin, Dugali¢ ve Lazarevi¢ (2016), iinliilerin satin alma kararlar: iizerinde
etkisi olan ana faaliyetlerini (spor, eglence/medya, moda veya kiiltiir) belirlemek igin 314 katihmci ile
geceklestirdikleri ¢calismalarinda, {inlii sporcularin tamtimi yapilan {iriiniin satin alinmasina dogrudan etki
ettigi ve ve katilimcilarin markay1 tanumlamalarina yardimer oldugunu ortaya koymuslardir. Bush vd. (2014)
ise, atlet rol modellerinin genglerin satin alma niyetleri ve davraruslar1 tizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda iinlii sporcularin, Y kusag: tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim ve marka sadakatleri
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Genel olarak, yapilan ¢alismalarin ¢ogunda, yildiz
glictiniin tiiketicilerin satin alma davranslari iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sporcular yildiz haline geldikge ytiizleri, isimleri ve benzerlikleri genellikle ¢ok sayida {iriinle iligkilendirilir.
Reklam endiistrisi, y1ldiz bir sporcuyla baglantili olabilecegine inandiklar1 herhangi bir {irtiniin tinlii sporcular
tarafindan tamtilmasim saglayarak, tiiketicilerin Amerikan sohret takintisindan siklikla faydalanmaktadir. Bu
noktada, bir sporcunun bir {iriinle benzersiz baglantisi, yoneticilerin {iriinlerini, sirketlerinin algilanan imajmna
en uygun y1ldizla eglestirmesine neden olan bir reaksiyon yaratmaktadir (Braunstein ve Zhang, 2005: 39). Unlii
sporcularin tarutim yiizi olarak kullanilmasinin cesitli markalara biiyiik karlar sagladig1 bilinmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin “efsane” olarak arilan iinlii basketbol yildiz1 Michale Jordanm ismini tastyan ayakkab1
ve formalara sahip olabilmek i¢in yaklasik 7,3 milyar dolar para harcadiklar1 bilinmektedir (Janoff, 2004; 20).
Buna ek olarak, Nike markas: halihazirda NFL ile tiim takimlardaki oyuncular1 giydirmek icin beg yillik,
yaklasik 1,1 milyar dolarlik bir sponsorluk anlasmasi imzalamistir ve bu durum, pazar paylarin genisletmeye
ve spor giyim pazarindaki kiiresel lider konumunu saglamlastirmaya yardimci olmaktadir. Ayrica, Nike
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Pazarlama Bilimi Enstitiisii, sirketin Tiger Woods ile yaptig1 tamtim anlasmasi nedeniyle karinin 2000'den
2010'a kadar 103 milyon dolar artirdigin belirten bir ¢alisma yayinlamistir (Woods, 2017).

Spor diinyasi icerisinde basarili olan sporcularin ulusal veya uluslararasi taminmisligi ve onlara duyulan
gliven, sporla dogrudan ilgili olsun ya da olmasin bir¢ok sirket {irtiniiniin pazarlanmasinda kullanilmaktadur.
Toplumlarin ¢ok 6nemli boliimiiniin ilgiyle izledigi ve takip etti§i spor olaylari, imaji, bircok reklamci
tarafindan reklama ve dolayisiyla {iriine olan ilgiyi arttiracak bir etken olarak kullanilmaktadir (Katirc1 ve
Yiice, 2016: 129).

2.3.Y1ld1z Giicii ve Y Kusag:

“Milenyum Kusag1” olarak da adlandirilan ve 1980-2000 yillar1 arasinda dogan Y kusag, keyfi olarak elden
cikarabilecek gelire sahip diinyamn en biiyiik ikinci tiiketici toplulugudur. Bu kugak aym zamanda,
ailelerinin ve yasitlarinin satin alma kararlar1 tizerinde giiglii bir baski uygulayarak hem dogrudan hem de
dolayli satin alma giicii iizerinde hakimdirler. Y kusagi tiyeleri alisverisi, kendilerini tanimlayan ve
kisiliklerini ifade eden bilingli bir tiiketim olgusu olarak algilarlar. Bu kusagin iiyeleri, alisveris yaparken satin
aldiklar1 {iiriinlerle ilgili yenilik ve prestij Ozelliklerinden faydalanmay: arzular (Kaur ve Anand, 2018:
382). Diger kusaklarla karsilastirildiginda Y kusag: tiiketicileri, davramslarinda cgesitli tutarsizliklar
sergilemekte, bu durum da markalari, yenilik¢i olmalar1 ve bu kazangh tiiketici segmentini etkilemek igin
kusak tiyelerinin tutumlarim anlama ve ihtiyag¢larmi doyurmak igin yeni yollar bulma konusunda tesvik
etmektedir (Valaei ve Nikhashemi, 2017: 523).

Y kusagy, tiriin/marka tamtimlarinda tinlii sporcular: kullanmak isteyen markalar i¢in ¢cok 6nemli kabul edilen
bir tiiketici grubudur (Rein, 1997: 71). Diinya niifusunun yaklasik %27’sini olusturan Y kusag1, markalar i¢in
ciddi bir potansiyel olusturmakla birlikte, Tiirkiye’de ise Y kusaginin halen 18 milyon {izerinde niifusu vardir
(Kuyucu, 2017: 851). Toplumun su anki ve gelecekteki kararlarin verecek olan bu yas grubunun bireyleri,
pazarlamacilarin gelecekteki alicilara yonelik odak noktasim olusturmaktadir (Holton, 2000: 33). Firmalar i¢in
vazgecilmez bir pazar boliimii olmasinin yaninda Y kusagy, etnik ve sosyal olarak farkli, hayatlarinin gesitli
asamalarinda farkli ilgi alanlarina sahip, degisen egitim diizeyleri olan ve satin aldiklari tirtinlerle ilgili cesitli
beklentileri olan bir nesildir. Genel anlamda birey kavramina dayanarak yetistirilen Y kusagi, bireysel
sporlarin bu nesiller i¢in ana akim haline gelmesine sebep olmustur. Bir¢ok sirketin hedefi, Y kusag:
tiiketicilerinin {inlii sporculara gosterdigi sadakati kendi markalarina da gosterecek hale getirmektir
(Braunstein ve Zhang, 2005: 41).

Y kusag: bireyleri, son derece bagimsiz, irksal ve etnik olarak cesitli ve sofistikedirler. Giyim, taki, yiyecek ve
atistirmaliklar ile kisisel bakim harcamalar {izerinde baskin bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
niifus segmenti, evde oturarak ve okula giderek bir meslek edinebilen ve bu durumdan kaynakl olusan ciddi
bir harcanabilir gelire sahip olan bireylerden olusmaktadir. Y kusag: 6nemli 6lgiide birbirlerinden etkilenen
ve satin alma aligkanliklarini etkileyen bir kusak oldugu icin, uzun yillardir ticari sirketler tarafindan
hedeflenen bir pazar haline gelmislerdir (Marlatt, 1999: 40). Zamanlarinin biiyiik bir kismiru televizyon ve
internet karsisinda geciren Y kusag: bireyleri, hayranlik duyduklar iinlii sporcular gibi olmak igin zaman
zaman onlar taklit etmeye egilimi gosterirler. Giinliik yasantilarinda onlar gibi giyinmeye calisir, onlarin
kullandig1 markalar1 satin alip ve kullanmayi tercih ederler. Bu durum, markalar i¢in pazarda onemli bir
rekabet avantaj1 yaratabilmektedir. Bu nedenle markalar genellikle, tiiketiciler tarafindan en ¢ok begenilen
sporcular1 marka biinyesine katarak, onlarin karizmalarindan ve basarilarindan faydalanirlar. Aktif olarak
spor yapan ya da emekli olmus efsane sporcular hala bu kusak i¢in birer rol model halindedirler.

Niifusun Y kusag1 boliimii, teknoloji, bireysellik, yaraticilik, risk alma ve duyu arayisinda ytiksek pazar
duyarliligr ve sosyal bilince sahiptirler (Bennet, 2003: 105). Markalarin, yildiz giiciiniin Y kusag: tiiketim
kararlar1 ve davranislar iizerindeki spesifik etkisinin farkinda olmalari gerekmektedir. Marka yiizii olan
yildiz sporcular ve miisterileri arasinda dogru bir sekilde kurulacak olan bag, miisteri-yildiz sadakatinin
markaya yansimasini da saglar. Bu tarz bir sadakatin daha 6nce markalar tarafindan, Michael Jordan, Lebron
James ve Tiger Woods gibi yildiz sporcular aracilifiyla olusturuldugu bilinmektedir (Braunstein ve Zhang,
2005: 43).
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Glintimiizde bir¢ok isletme, iiriinlerini veya markalarini spordaki en giiclii isimlerle iliskilendirmek i¢in her
yil milyonlarca dolarlik anlasmalar yapmaktadirlar. Bir¢ogu, iinlii sporcularin iinlerinin ve popiilaritesinin
markalara fayda saglayacagina, olumlu algilar yaratacagina, marka bilinirligine katkida bulunacagina ve en
siradan tiriinler icin bile anlam yaratacagina inanmaktadir (Dix vd., 2010). Belirli sporlarda bireysel 'yildizlara'
vurgu yapmak, takim/spor markal: iirtinlerin ve belirli bir spor yildizi tarafindan tarutilan iiriinlerin satislarini
artirmaya yonelik olarak kullarulan koklii bir stratejidir. Modern ¢agda, atletik performansin 6tesine gegen
bir spor yildizi olmanin sporcu igin ticarilestirilmis bir yiikii vardir ve bu spor yildiz literatiiriinde ayrintih
olarak tartisilmaktadir. (Rahman, 2011: 150).

Aragtirmacilar giintimiize kadar, bir {inliiniin giiciinii ve etkisini belirlemeye yardimci olmak amaciyla cesitli
teorik modeller gelistirmislerdir. Bu teorik modellerin, yildiz giiciiniin olusumunda da kullaruldig:
goriilmektedir. En iyi bilinen dort teorik model; “The Source Credibility Model, The Source Attractiveness
Model, The Meaning Transfer Model ve The Match-Up Hypothesis” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erdogan’a
(1999) gore, Source Credibility Model ve Source Attractiveness Model baslangicta iletisim galismalar: igin
gelistirilmis olsalar da tinlii kullanimu siirecine de uygulanmustir. Braunstein ve Zhang (2005), bu teorilerden
yola c¢ikarak SASP (Athletic Star Power) adim verdikleri bir olgek gelistirmisler ve yildiz giicliniin bu
modellerin bir kombinasyonu oldugunu savunmuslardir. SASP'in gelisimi, giivenilirlik, begenilirlik,
uzmanlik ve cekicilige odaklanan marka yiizii olan {inlii kisiler {izerinde yapilan arastirma bulgular
tarafindan yonlendirilmistir. Ilk faktdr olan profesyonel giivenilirlik, marka yiizii olan iinliiniin igtenligi ve
biitiinliigii olarak tanimlanmustir. Tkinci faktor ise, sevilen kisilik veya davranisimin bir sonucu olarak bir
tinliiye duyulan sevgi, tliketicinin marka yiizii olan iinliiyii gercek bir birey olarak algilamasiyla ilgilidir.
Ugiincii faktor, atletik uzmanlik, markay1 onaylayan {inliiniin giivenilir bir kaynak oldugu algisi, bir {iriinii
onaylamak i¢in segilen kisinin sectigi alanda bilgi, deneyim ve yetenek temeline sahip oldugu algisina isaret
etmektedir. Sosyal ¢ekicilik veya bir bireyin algilanan imaji, sadece marka yiizii olan iinliiniin fiziksel
cekiciligiyle ile ilgili degildir. Bunun yerine kisilik, maruz kalma ve bireyin toplumsal imajindan
olugsmaktadir. SASP, marka yiizii olan sporculara 6zgii olabilecek Ozellikleri kapsayacak sekilde literatiirii
genisletmistir. Calisma, bes faktoriin de yildizlar tarafindan tamtilan iirtinlerin tiiketimini dogrudan
etkiledigini gostermistir (Braunstein, 2006: 38). Bu noktadan hareketle, atletik yildiz giicii faktorleri olan;
profesyonel giivenilirlik, sempatik kisilik, atletik uzmanlik, sosyal ¢ekicilik ve karakteristik tarz faktorlerinin
Y kusag; tiiketicilerin genel ve spesifik tiiketimleri {izerindeki olasi etkilerini 6l¢gmek amaciyla asagidaki iki
ana hipotez gelistirilmistir.

H1: Atletik yildiz giicii faktorleri Y kusa$: tiiketicilerin genel tiiketimlerini olumlu etkiler.

Bu ¢alismanin ana ¢iktisi olarak tiiketicilerin tiiketim kararlari se¢ilmistir. Tiiketim karari, tiiketici davrariglar
acisindan en Onemli Ol¢iimlerden birisi olarak arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Braunstein ve Zhang (2005) ¢alismalarinda, tiiketim faktorleri olarak 2 grup tiiketim degiskeni belirlemislerdir
(genel tiiketim ve spesifik tiiketim). Genel tiiketim faktorleri; etkinlik tiiketimi ve {iriin tiiketimini kapsarken,
spesifik tiiketim de; deger arttirma, medya tiiketimi ve yildiz bilinirligi unsurlarir i¢ine almaktadir. Khabiri
vd. (2017), Iranl iinlii sporcularin tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yaptiklar1 ¢calismalarinda; spor ve sporcu tammlama, algilanan deger, Yildiz giicii (SASP), tiriin-tinli
eslesmesi ve satin alma niyeti 6l¢eklerini kullanarak, yildiz giicliniin tiim bilesenleri ile tiiketicilerin tutum ve
satin alma niyeti arasinda onemli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Buna ek olarak arastirmacilar,
bagimli degiskendeki (iirline yonelik tutum) varyasyonlarin %22'sinin cekicilik ve bagimlilikla iliskili
oldugunu ve ayrica bagimli degiskendeki (satin alma niyeti) varyasyonlarin %16'sinin gekicilik, bagimlilik,
sevimli kisilik ve uzmanlikla iliskili oldugunu belirlemislerdir.

H2: Atletik yildiz giicii faktorleri Y kusa$ tiiketicilerin spesifik tiiketimlerini olumlu etkiler.

Spor pazarlamasi baglaminda, bazi arastirmalar, erkeklerin ve kadinlarin bilgiyi farkl1 sekillerde algiladigin
ve isledigini gostermektedir; cinsiyet, iiriiniin algilanan kalitesini etkiler ve bu da tiiketicinin satin alma
niyetini etkiler. Erkeklerin bir spor etkinliginin sponsor markasim kullanma olasilig1 daha yiiksektir ve iinlii
sporcular tarafindan tamtilan tirtinleri satin alma konusunda kadinlardan daha fazla etkilenmektedirler.
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Bununla birlikte, kadin tiiketiciler, en sevdikleri sporcularin destekledigi bir marka veya {irtin hakkinda daha
olumlu goriis bildirmektedirler. Cinsiyet tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir unsurdur
(Dusenberg vd., 2016: 5). Braunstein ve Zhang’a (2005) gore, Y kusag: tiiketicileri, spor ve sporla ilgili
tirtinlerin tercihlerinde ve tiiketimlerinde farklilik gosterirler ve bu farkliliklar 6zellikle yas, cinsiyet gibi farkli
sosyodemografik ge¢miglere sahip bireyler arasinda belirgindir. Sosyodemografik degiskenler ile yildiz
sporcu nitelikleri arasindaki iliskileri incelerken, bireyler arasindaki bu biiytik farkliliklar dikkate alinmalidir.
Yazarlar ¢alismalarinda, cinsiyet farkliliklarini incelemis ve cinsiyet farkliliklar1 dikkate alindiginda, marka
yiizii olan sporcularin cekicilik ve uzmanlik agisindan kadin katilimcilar iizerinde daha etkili oldugunu
belirlemislerdir.

H3: Atletik yildiz giicii etkisi cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik gosterir.

Buna ek olarak, Bush vd.’e (2005) gore, geng kadinlar sporu eglenceli olarak goriirler. Sporun sosyal yoniine
deger verirler ve bu nedenle sosyal sorumluluga sahip isletmelerin {irettigi ve favori sporcular tarafindan
tamtilan spor malzemelerini satin almay: tercih ederler. Bush vd. (2004), bir diger calismalarinda, tinlii
sporcularin Y kusag: tiiketicilerin tiiketim kararlar1 ve marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmislar, buna ek olarak; Y Kusagimn erkek ve kadin tiyeleri arasindaki farkliliklara dair
bakis agilarimi ortaya koymuslardir. Ornegin iinlii sporcularin, kadinlar1 belirli markalar1 satin almalar
konusunda erkeklerden daha fazla etkiledigi sonucuna varmuglardir.

H4: Atletik yildiz giicii etkisi yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterir.
3.2.Evren ve Orneklem

Tiirkiye niifusunda yaklasik %35’lik bir boliimiiniin Y kusag: tiiketicilerinden olusmasi ve Tiirkiye'de Y
kusaginin %59’'luk kesiminin ekonomik ozgiirliige sahip olmasi nedeniyle (www2.deloitte.com), bu
arastirmada Y kusag; tiiketicileri tercih edilmistir. Arastirmamn evreni, Y kusagi olarak kabul edilen 18-38 yas
arast tiiketicilerden olugmaktadir. Ulkemizde ortalama olarak 24 milyon tiiketici bu yas araligindadur.
Aragtirmada %95 giiven diizeyinde, +%5 hata pay1 ile calismak hedeflenmis ve yapilan hesaplama sonucunda
orneklem minimum 385 kisi olarak belirlenmistir (Sencer, 1989: 399). Bu amagla 450 adet anket, 2019 yiliin
Kasim-Aralik aylarinda, Ankara ve Malatya illerinde, basit tesadiifi Ornekleme yontemiyle secilen
katilimcilara Ankara’da yiizol¢iimii gore m? bazinda en biiyiik alisveris merkezi olan Ankamall’de (107. 000
m?), Malatya’da ise Malatya Park AVM’de yiiz yiize goriisme yontemi ile uygulanmis ve 450 anketin tamami
calismaya dahil edilmistir.

Anketler uygulamirken, katilimcilardan en ¢ok sevdikleri ve saygt duyduklari bir tinlii sporcuyu diisiinerek
sorular1 yanitlamalar: istenmistir. Literatiirdeki diger ¢calismalarda, spesifik bir iinlii sporcu belirlenmis ve
kullarulmis olmasina ragmen, bu ¢alismada se¢im katilimcilara birakilmustir.

Analize baglamadan 6nce, verilerin normal dagilip dagilmadigim saptamak amaciyla Shapiro-Wilk dagilim
normali testi yapilmis, elde edilen degere gore (sig>.05), verilerin calisma evreninde normal dagihim gosterdigi
saptanmis ve parametrik analiz yontemlerinin uygulanmasina karar verilmistir.

3.3.Veri Toplama Arac1

Nicel bir ¢alisma olmasi ve drneklem biiyiikliigii degerlendirildiginde, bu ¢alismada veri toplama yontemi
olarak “anket yontemi’ tercih edilmistir. Bu amagla, Braunstein ve Zhang’in (2005) atletik y1ildiz giicti iizerine
yaptiklar1 ¢alisma Ornek olarak alinmis ve gelistirdikleri dl¢cek bu calismada veri toplama araci olarak
kullanlmugtir.  Yazarlar, yildiz gilictiniin belirleyici faktorlerini ortaya koymak amaciyla yaptiklar
aragtirmalarinda, y1ildiz giiciinii en iyi agiklayan dort ana teoriyi baz almig (Source Credibility Model, Source
Attractiveness Model, Meaning Transfer Model ve Product Match-Up Hypothesis) ve bu teorilerden yola
cikarak bir olgek gelistirmisler ve 6lcegi Athletic Star Power (SASP) 6lgegi olarak adlandirmislardir. Yildiz
giiciiniin bu modellerin bir kombinasyonu oldugunu savunan yazarlar, spor alaninda en uygulanabilir
modeller olmasi nedeniyle, Product Match-Up hari¢ diger {i¢ modeli tercih etmisler, mevcut literatiirii detayl
bir sekilde inceleyerek 6lcegi formiile etmislerdir. Modeller kullanularak uygulanan faktor analizi sonucunda
yazarlar, atletik yildiz giicii faktorleri olarak 5 temel faktor belirlemisler ve bu faktorleri; F1: Profesyonel
glivenilirlik, F2: Sempatik kisilik, F3: Atletik uzmanlk, F4: Sosyal ¢ekicilik ve F5: Karakteristik tarz olarak
adlandirmuglardir.
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Veri toplamak i¢in kullamlan anket ii¢ temel boliimden olusturulmustur. Birinci béliimde; en sevilen spor
dallarimin  ve en sevilen/saygi duyulan {inlii antrendr/teknik adam/ sporcularin siralandig: iki hazirlama
sorusu yer alirken, ikinci boliimde yazarlarin dlgegine gore diizenlenen ve 5’li Likert tiiriinde (1:Kesinlikle
Katilmiyorum...5:Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmis (profesyonel giivenilirlik faktorii ig¢in 11, sempatik
kisilik faktortiiicin 12, atletik uzmanlik faktorii igin 8, sosyal ¢ekicilik faktorii igin 6 ve karakteristik tarz faktorti
icin 3 soru; genel spor tiiketimi icin 12 ve 6zel spor tiiketimi i¢in 19 soru) toplam 71 soru bulunmaktadir. Son
boliimde ise deneklerin cinsiyet ve yaslarim belirlemeye yonelik demografik sorular kullarlmusgtir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alpha analizi kullanilmis, 6nce
faktorler ayr1 olarak analiz edilmis, sonrasinda dlgegin geneline giivenilirlik analizi yapilmistir. Elde edilen
degere gore Alpha katsayilari; profesyonel giivenilirlik faktorii igin 0,937; sempatik kisilik faktorii i¢in 0,915;
atletik uzmanlik faktorii igin 0,873; sosyal gekicilik faktorii i¢in 0,816; karakteristik tarz faktorii i¢in 0,623; genel
spor tiiketimi i¢in 0,909 ve 6zel spor tiiketimi i¢in 0,933; son olarak dlgegin genel Alpha katsayisi ise 0,969
olarak hesaplanmus ve kullamlan 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmigtir.

Hipotez testlerinde, ¢oklu dogrusal regresyon, bagimsiz orneklemler icin T- testi ve ANOVA analizi
yontemleri kullanilmistir. Bu ¢calismada elde edilen veriler, SPSS 25.0 paket programi yoluyla tasnif edilmistir.

4. Verilerinin Analizi ve Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Profillere Gore Dagilimi

Katilmcilarin demografik profilleri incelendiginde, katilimcilarin %40'min kadin, % 60'min ise erkek
titketicilerden olustugu ve %31,3'liikk kesiminin 18-22 yas grubunda yer aldigi goriilmektedir. Gelir
diizeylerine gore dagilima bakildiginda ise, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%41,3) 500-1499TL gelir
grubunda yer aldig1 belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profillere Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Gelir Diizeyleri Frekans %

Kadin 180 40 500-1499TL 186 41,3
Erkek 270 60 1500-2499TL 96 21,3
Yas Gruplar 2500-3499TL 57 12,7
18-22 141 31,3 3500-4999TL 44 9,8

23-27 108 24,0 5000-6999TL 35 7,8

28-32 97 21,6 7000TL ve iizeri 32 7,1

33-37 104 23,1

Tablo 2’de katillmcilarin en sevdikleri spor dallarina gore siralamalar yer almaktadir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin yaptiklar: siralamalara gore, %33,1i futbolu en sevdikleri spor dal1 olarak belirtirken, futbolu
sirastyla voleybol (%19,6) ve basketbol (%16,2) izlemektedir.

Tablo 2. En Sevilen Spor Dallarina Gore Siralama

Spor Dallar %
Futbol 33,1
Voleybol 19,6
Basketbol 16,2

Katilimcilardan “En sevdikleri ve sayg1 duyduklari {inlii antrendr/teknik adam/ sporcu’lardan” ilk ti¢ tanesini
siralamalar1 istenmis ve sonuglar tablo 3’te verilmistir. Bu degerlendirmeye gore, katilimcilarin en sevdikleri
ve sayg1 duyduklar kisilerde ilk siray1 Fatih Terim’in aldig: gortilmektedir (%21,5). Cristiano Ronaldo (%7,8)
ikinci sirada yer alirken, katiimcilarin en sevdikleri {igiincii sporcu olarak Lionel Messi (%6)yi sectikleri
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin, en sevdikleri ve saygi duyduklar {inlii
antrendr/teknik adam/ sporcularda siralamaya cogunlukla futbolcular ve teknik adamlar1 koyduklar:
gozlenmistir. Katilimcilarin en sevdikleri spor dalinda futbolu ilk siraya koyduklar1 goéz oniinde
bulunduruldugunda bu sonug digeri ile ortiismektedir.
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Tablo 3. En Sevilen ve Saygi Duyulan Unlii Antrenor/Teknik Adam/ Sporcular’a Gore Siralama

Siralama Antrenor/Teknik Adam/ Sporcu %

1 Fatih Terim 21,5
2 Cristiano Ronaldo 7,8
3 Lionel Messi 6

Arastirmada, atletik yildiz giicii faktorlerinin (profesyonel giivenilirlik, sempatik kisilik, atletik uzmanlik,
sosyal cekicilik ve karakteristik tarz) Y kusagi bireylerinin genel tiiketimlerini ne diizeyde yormadigin
belirlemek amaciyla ¢coklu dogrusal regresyon analizi kullanilmis, modeldeki bes bagimsiz degisken Stepwise
metodu ile analiz edilmis ve analiz sonucunda iki degisken (sempatik kisilik ve karakteristik tarz) model dis1
birakilmis, model ii¢ bagimsiz degisken ile test edilmistir. Analizden elde edilen degerler dogrultusunda
ticlincli modelin istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir (sign <0,05, F=193,764). Buna gore,
profesyonel giivenilirlik, atletik uzmanlk ve sosyal gekicilik degiskenlerinin Y kusag1 bireylerinin genel
tiiketimlerini etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Regresyon modellerindeki otokorelasyon hatalarim gormek i¢in, Durbin-Watson testi kullanilmis ve elde
edilen DW degerine goére modelde otokorelasyon olmadigi saptanmustir (DW=2,04). Coklu regresyon
denkleminin yorumu, bagimsiz degiskenlerin kuvvetli bir sekilde iliskili olmamas1 varsayimina baglidir. Bu
varsayimin bozulmasi, yani bagimsiz degiskenler arasinda bir ya da daha fazla dogrusal baglantimin olmas:
¢oklu baglant: (multicollinearity) sorununu giindeme getirir.

Coklu baglantinin varliginin belirlenmesinde kullamlan yontemlerden biri de VIF olarak adlandirilan
“Varyans Sisme Degeri”dir ve bu degerin 5 ya da 10’un {izerinde olmasi giiglii ¢oklu baglantinin gdstergesi
olarak kabul edilir (Alpar, 2013: 534-538). Hesaplanan VIF ve tolerans degerlerine gore, bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti (multicollinearity) probleminin olmadig1 goriilmektedir (Tablo 4).

Tablo 4: H1 Hipotezine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Model Coklu Baglant1
Beta t Sig. Istatistikleri
Tolerans VIF
1 (Sabit) 26,473 000
Profesyonel ,713 21,529  ,000 1,000 1,000
Gilivenilirlik
2 (Sabit) 9,822 ,000
Profesyonel ,690 21,767  ,000 ,989 1,011
glivenilirlik
Atletik ,219 6,917 ,000 ,989 1,011
Uzmanlik
3 (Sabit) 8,236 ,000
Profesyonel ,683 21,726  ,000 ,984 1,016
Gilivenilirlik
Atletik ,178 5,244 ,000 ,844 1,184
Uzmanlhik
Sosyal Cekicilik ~ ,108 3,176 ,002 ,845 1,183

a. Bagimli Degisken: Genel Tiiketim
Model 3: R=0,752 R?=0,566 F=193,764 Sign=0,000 DW=2,04

Degiskenler arasi iliskilere bakildiginda (R=0,50), degiskenler arasinda pozitif ve orta kuvvette bir iliskinin
var oldugunu séylemek miimkiindiir. Determinasyon katsayina gore ise (R? =0,25), y1ldiz giicii faktorlerinin
titketicilerin genel tiiketimleri iizerindeki olumlu etkisinin %25 oldugu goriilmektedir. Beta katsayilari
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incelendiginde, katilimcilarin genel tiiketimlerine en ¢ok etki eden faktoriin “atletik uzmanlik faktorii” oldugu
belirlenirken (3=0,165), en az etki eden faktoriin ise “sempatik kisilik faktorii” oldugu (3=0,06) belirlenmistir
(R=0,50 R?=0,25 F=30,756 Sign: 0,000). Tablo 4’te Stepwise ¢oklu dogrusal regresyon analizinin ii¢ asamada
tamamlandig1 ve varyansa katkilar1 bakimindan profesyonel giivenilirlik, atletik uzmanlik ve sosyal ¢ekicilik
faktorlerinin Y kusagi bireylerinin genel tiiketimlerinde Onemli yordayicilar oldugu goriilmektedir.
Degiskenler aras: iliskilere bakildiginda (R=0,75), degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin var
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Determinasyon katsayina gore ise (R? =0,56), yildiz giicii faktorlerinin
tiiketicilerin genel tiiketimleri iizerindeki olumlu etkisinin %56 oldugu goriilmektedir. Beta katsayilari
incelendiginde, katilimcilarin genel tiiketimlerine en ¢ok etki eden faktoriin “atletik uzmanlik faktorii” oldugu
belirlenirken (3=0,165), en az etki eden faktoriin ise “sempatik kisilik faktorti” oldugu (3=0,06) belirlenmistir
(R=0,50 R?=0,25 F=30,756 Sign:0,000).

Tablo 5. H2 Hipotezine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Model Coklu Baglant:
Beta t Sig. Istatistikleri
Tolerans VIF
1 (Sabit) 9,865 ,000
Atletik Uzmanlik ,526 13,103 ,000 1,000 1,000
7,057 ,000
2 (Sabit)
Atletik.Uzmanlik A1l 9,668 ,000 ,820 1,220
Karakteristik Tarz ,272 6,398 ,000 ,820 1,220
6,072 ,000
3 (Sabit)
Atletik Uzmanlik ,317 6,635 ,000 ,627 1,596
Karakteristik Tarz ,2 4,539 ,000 ,707 1,415
Sempatik Kisilik ,205 4,038 ,000 ,555 1,802
5,153 ,000
4 (Sabit)
Atletik Uzmanlik ,262 5,138 ,000 ,543 1,843
Karakteristik Tarz ,173 3,772 ,000 ,669 1,494
Sempatik Kisilik ,167 3,223 ,001 ,522 1,916
Sosyal Cekicilik ,152 2,979 ,003 ,538 1,858

a. Bagiml Degisken: Spesifik.Tiiketim
Model 4: R=0,611 R2=0,374 F=66,340 Sign=0,000 DW=1,97

Aragtirmanin ikinci hipotezinde yildiz giicii faktorlerinin Y kusag bireylerin spesifik tiiketimleri iizerindeki
etkileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda H: hipotezi kabul edilmistir (R=0,611 R>=0,37 F=66,340
Sign=0,000). H1 hipotezinde oldugu gibi, elde edilen DW degerine gore modelde otokorelasyon olmadig:
saptanmis (DW=1,97), VIF ve tolerans degerlerine gore ise, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
(multicollinearity) probleminin olmadigi belirlenmistir. Tablo 5'te Stepwise ¢oklu dogrusal regresyon
analizinin H2 hipotezi i¢in dort asamada tamamlandig: ve varyansa katkilar1 bakimindan atletik uzmanlk,
karakteristik tarz, sempatik tarz ve sosyal cekicilik faktorlerinin Y kusag: bireylerinin spesifik tiiketimlerinde
onemli yordayicilar oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasi iligkilere bakildiginda Model 4 i¢in, R degerine
gore (0,61), degiskenler arasinda pozitif ve orta kuvvette bir iliski var oldugu, determinasyon katsayisina gore
ise (0,37), yildiz giicti faktorlerinin bireylerin spesifik tiiketimleri izerindeki degisliklerin %32’sini agikladig:
goriilmektedir. Beta katsayilar1 incelendiginde, katilimcilarin genel tiiketimlerine en ¢ok etki eden faktoriin,
genel tiiketimde oldugu gibi “atletik uzmanlik faktorii” oldugu goriilmektedir (3=0,262).

Hs hipotezinde ise, atletik yildiz giicii etkisinin cinsiyetlere gore fark gosterip gostermedigi incelenmistir.
Yapilan T-Testi analizine gore Hs hipotezi kabul edilmistir (sign;0,000). Buna gore yildiz giicii etkisinin Y
kusag1 kadin ve erkek tiiketiciler iizerinde anlaml: bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ortalama degerlere
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bakildiginda erkek tiiketicilerin (X=3,29), kadin tiiketicilere gore (X=3,09) atletik yildiz giiciinden daha fazla
etkilendiklerini soylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin son hipotezinde ise, atletik y1ldiz giicii etkisinin yas gruplarina gore farki incelenmistir. Yapilan
ANOVA analizi sonucunda HsHipotezi reddedilmis (sign: 0,152) ve yildiz giicii etkisinin katihmecilarimn
yaslarma gore farklilasmadig1 sonucuna varilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

“Millennials” olarak da adlandirilan Y kusagy; niifus yogunluklari, tiiketim giicleri ve gevrelerindeki diger
titketicilerin satin alma kararlarim etkileme yetenekleri nedeniyle, giiniimiizde pazar arastirmacilari,
reklamcilar, markalar ve isletmeler i¢in oldukca Onemli bir pazar segmentidir. Spor yapmay1 seven,
sporculara hayranlik ve saygi duyan bu kusak igin iinlii ve yildiz sporcular: reklamlarda marka yiizii olarak
kullanmak, giiniimiizde siklikla basvurulan etkili bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktadan
hareketle, spor pazarlamacilar1 da, glintimiiziin en biiyiik ve etkili tiiketici kusag1 kabul edilen Y kusaginin
ihtiyaglarin ve isteklerini dikkate alan stratejiler kullanarak, bu tiiketici grubundan faydalanma ¢abasindadir.
Ancak yine de bu kusagm tiiketim kararlar1 ve yildiz giicliniin etkisi {izerine yapilan ¢alismalarin sirh
oldugu da goriilmektedir. Buna ek olarak, cesitli calismalarda yildiz sporcularin tiiketiciler tizerindeki
etkilerine dair bilesenlerin birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirildigi ve reklamlarda kullarilan yildiz
sporcularin ve yildiz giicii etkisinin tiiketicileri ne Ol¢tide etkilediklerine dair bélgesel bir ¢alismamn da
eksikligi oldugu goriilmektedir. Bu eksiklikten yola ¢ikarak, bu arastirmada “yildiz giicii faktorleri” olarak
bilinen; profesyonel giivenilirlik, sempatik kisilik, atletik uzmanlik, sosyal ¢ekicilik ve karakteristik tarz
faktorlerinin Y kusagi bireylerinin genel ve spesifik tiiketimleri iizerindeki etkilerini ortaya koymak
hedeflenmis, ek olarak, yildiz giicii etkisinin cinsiyet ve yas demografik degiskenleri ile iliskileri de
incelenmistir.

Braunstein ve Zhang (2005), tarafindan gelistirilen ve yildiz giiciinii en iyi aciklayan dort ana teorinin (Source
Credibility Model, Source Attractiveness Model, Meaning Transfer Model Ve Product Match-Up Hypothesis)
bir kombinasyonu olarak olusturulan SASP (Athletic Star Power) Olgegi yardimiyla Y kusag: tiiketicilerin
genel ve spesifik tiiketim kararlarimn analiz edildigi bu ¢alismada, yazarlarin star giicii bilesenleri olarak
belirledikleri bes ana faktor tiiketim kararlar1 agisindan incelenmistir. Yapilan analizler ve degerlendirmeler
sonucunda; star giicii bilesenleri olarak kabul edilen profesyonel giivenilirlik, sempatik kisilik, atletik
uzmanlik, sosyal gekicilik ve karakteristik tarz faktorlerinden profesyonel giivenilirlik, atletik uzmanlk ve
sosyal cekicilik degiskenlerinin Y kusagi bireylerinin genel tiiketimlerini etkiledigini; atletik uzmanlk,
karakteristik tarz, sempatik tarz ve sosyal gekicilik faktorlerinin ise Y kusagimn spesifik tiiketimlerinde
onemli yordayicilar oldugu sonucuna varilmustir.

Arastirmaya ana kaynak olarak secilen ve olgeklerinden yararlarlan Braunstein ve Zhang (2005) ¢alismalar1
sonucunda, yildiz giicii faktorlerinin Y kusag tiiketicilerin genel ve spesifik tiiketim kararlarim etkiledikleri
sonucuna varmislardir. Buna ek olarak, Khabiri vd. (2017) de, calismalarinda yildiz giiciiniin tiim bilesenleri
ile tiiketicilerin tutum ve satin alma niyeti arasinda 6nemli bir iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Bu
arastirmadaki sonuglar da, yazarlarin ¢alisma sonuglari ile ortiismektedir. Ancak arastirmamn diger
hipotezinde incelenen cinsiyet degiskeni ile yildiz giicli etkisi iligkisinin, literatiirdeki diger ¢alismalardan
farklilastig goriilmektedir. Bu aragtirmada erkek tiiketicilerin (X=3,29), kadin tiiketicilere gore (X=3,09) atletik
yildiz giliciinden daha fazla etkilendikleri goriiliirken, Bush vd. (2004), ¢alismalarimin sonucunda iinlii
sporcularin, kadinlar: belirli markalar1 satin almalar1 konusunda erkeklerden daha fazla etkiledigi sonucuna
varmislardir. Braunstein ve Zhang’a (2005) ise, Y kusag tiiketicilerin cinsiyet farkliliklar: dikkate alindiginda,
marka yiizii olan sporcularin gekicilik ve uzmanlik agisindan kadin katihimcilar {izerinde daha etkili oldugunu
belirlemislerdir. Dusenberg vd. e gore ise (2016), kadin tiiketiciler, en sevdikleri sporcularin destekledigi bir
marka veya tiriin hakkinda daha olumlu goriis bildirmektedirler ve cinsiyet tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen Onemli bir unsurdur. Cinsiyetler agisindan farklilik olmasina ragmen, arastirmada yildiz giicii
etkisinin yas gruplarina gore farklilasmadig: tespit edilmistir.

Star stratejisi pazarlama iletisimi elemanlarinin olusturdugu stratejiyi ve hedefleri gerceklestirmek yoniinde
reklamin hedef kitlesi ile nasil bulusacagim belirlemektedir (Ortancil, 2021). Bu ¢alismanin ana giktist olarak
da Y kusag tiiketicilerin tiiketim kararlari segilmistir. Titketim karari, tiiketici davramnislari agisindan en
onemli Ol¢iimlerden birisi olarak arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Her agidan giiglii ve
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fakli olan bu kusagin ihtiyaclarimn ve arzularim anlamak, bu kusaktaki bireylerin tiitketim kararlarma etki eden
faktorleri iyi analiz edebilmek, firmalar ac¢isindan oldukca 6nemli ve faydali sonuglar doguracaktir. Buna ek
olarak, icerdigi sonuglar agisindan bu aragtirmanin, reklamlarinda yildiz sporcular: kullanmay: tercih eden
markalar ve isletmeler icin de fayda saglayacag: diistiniilmektedir. “Yildiz Giicii” kavraminin ve yildiz giicii
faktorlerinin Y kusagiun tiiketim kararlari iizerindeki etkilerini inceleyen spor pazarlamasi arastirmalarmin
literatiirde ¢ok fazla olmamasi nedeniyle, bu 6nemli tiiketici grubunu ve atletik y1ldiz giicti kavramir birlikte
ele alan bu ¢alismay1 yapma ihtiyaci dogmus, literatiire bu konuda katki saglamak hedeflenmistir.

Bu alanda daha fazla aragtirma yapilmasinin, yildiz giicii etkisinin farkli kusaklar iizerinde de incelenmesinin
ve daha genis 6rneklemlerle ¢alisilmasinin markalar ve firmalara daha etkili faydalar saglayacagi ve mevcut
literatiirli zenginlestirecegi dtiisiiniilmektedir. Bu c¢alisma Y kusagimmn yalnizca tiiketim kararlarina
odaklanmustir. Gelecekte yapilacak calismalarda, yildiz giicii bilesenlerinin tiiketicilerin markaya karsi
tutumlarina etkisinin de incelenmesi, markalara; konumlandirma, imaj yaratma ve markaya kars1 olumlu
tutum olusturma konularinda katkilar saglayabilecektir.
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