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A research on the levels of
conscious consumetrism of
the sport consumer

Abstract

This research was conducted to determine
conscious consumerism levels of 370 sport
consumers.

Conscious Consumer scale, which adapted
to Turkish by Halil {brahim Saglam works was
used in the research. The reliability score was
found as .74. In the research based on simple
random sampling method, the number of
persons in the population as (N)=700, sample
diameter was defined as (n) = 370.

As a result; it was determined that there is a
positive relationship (medium level) between
conscious  consumerism  point, consumer
responsibility point quality, consciousness point
and  budget-price  point. A  significant
relationship (strong level) was found between
conscious consumerism point and quality
consciousness point and budget-price analysis
point. Also a positive significant relationship
(weak level) was found between conscious
consumerism point, quality consciousness point
and budget-price analysis point. It was
determined that there is no statistical difference
between male and female participants in terms
of  conscious  consumerism,
responsibility consciousness,

consumer

quality

Spor tiiketicilerinin bilingli
titketicilik diizeyleri
tizerine bir aragtirma

Hakan Unal'
Ahmet Babaoglu®

Ozet

Bu arastirma, 370 spor tiketicisinin, bilingli
tiketicilik ~ diizeylerinin  arastirlmasi  amaciyla
yapilmistir.

Arastirmada,  Halil ~ Ibrahim  Saglam
tarafindan gegerlilik ve glvenirlik ¢alismast
yapilan bilingli tiketicilik 6lgegi kullanidmistir.
Olgegin giivenirlik degeri (crombach alfa) .74
olarak bulunmustur. Basit rastgele Ornekleme
yontemi uygulanarak yapilan ¢alismada, kitledeki
kisi sayist (N)=700 olarak alindiginda, 6rneklem
¢ap1 (n) = 370 olarak belirlenmistir.

Sonug olarak; spor tiiketicilerinin, bilincli
tiketicililik duzeyleri ile kalite bilinci ve biitge-
fiyat bilingleri arasnda orta diizeyli bir iliski;
bilingli  tlketicililik  dtzeyt ile  tiiketici
sorumlulugu bilinci arasmnda kuvvetli bir iligki
oldugu; tiiketici sorumlulugu bilinci ile kalite
bilinci ve bttge-fiyat bilinci arasinda, dustk
diizeyli bir iliski oldugu bulunmustur. Kadin ve
erkeklerde bilin¢li tuketicilik, tiketici
sorumlulugu, kalite bilinci ve biitce fiyat analizi
puanlar1 arasindaki iliskide anlamli bir fark
bulunamamuistir.
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Girig

Spor, hayatin her aninda tiiketicinin karsisina ¢tkmakta ve talep gérmektedir. Birbirine bagl
sektorleri etkileme giiciinii de katarak biiyiik 6lgekli bir endiistri haline déniismiistiir (Unal, 2009).
Spor imaji, yarisma, miicadele, gli¢, dayaniklihik ve sagliklt olma gibi ¢agrisimlart giiclendirmektedir.
Dolayisiyla reklamlarda kullanilan bu tiir benzer imajlar satin almaya daha ¢ok yakinlastirmaktadir
(Yildiz, Cetinéz ve ark., 2007). Spor olayinin ve etkinliklerinin pazarlamasinin misteri hizmetleri
acisindan farklilik g6stermesi, tiiketici ihtiyaclarinin ve bu alandaki rekabetin artmast nedeniyle
"Spor Pazarlamasi" yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giniimiizde spor pazart inanilmaz
bitcelere ulasmistir (Yal¢in, Dogru ve Yiktasir, 2004). Spor pazarinin temel yapitasini spor
tiketicisi olusturmaktadir.

Insanlik tarihi boyunca, “tiiketici” olmak ve “tiiketmek”, tiim bireylere 6zgii ve degismez bir
Ozelliktir. Gundelik yasamin bir pargast olan tlketim, gintimuzde temel ihtiyaglarin giderilmesinin
Otesinde anlam ifade eder. Tuketim olayi, bireysel bir faaliyet olarak goriilse de satin alma siireci,
karmagik bir yapt sergiler. Sayilar1 ve gesitleri hizla artan trtin ve hizmetler karsisinda, tiketicilerin
harcanabilir gelirlerinin de degisim gostermesi, beraberinde stireci anlamayr daha da zorlastirmakta
ve karmagik hale getirmektedir (Velioglu, 2013). Stati ve gelir grubu ne olursa olsun, bireylerin,
bilingli tiketici olabilmeleri i¢in stirekli arastirmalar ve calismalar yapilmaktadur.

Bu yaklasim icerisinde, aragtirmamizin amacit, Beden Egitimi ve Spor Yiksek okulunda
ogrenim goren, 370 spor tiketicisinin, bilingli tiketicilik diizeylerinin arastirlmasidir. Spor
tiiketicilerinin bilingli tiiketicilik diizeylerinin belitlenmesi, spor tiiketicisi profillerini ortaya koyma
acisindan 6nem arz etmektedir.

Spor pazarlamasi tanimlart igerisinde yer alan “spor titketimi” terimi; sportif oyunlari, bu
alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bir¢ok spor iliskili konuyu kapsamaktadur.
Spor yapmak amaci ile amatOrce spor faaliyetlerine katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden
profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler ve ilgili trtinleri satin alanlar, spor
endustrisinde ¢alisanlar ve spor endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir. Spor triinleri ile spor

tiiketicilerinin bir araya geldigi sistem ise spor pazarlamasidir (Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010).
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Spor faaliyetleri, bitin dunyanin birlikte tiketebildigi, farkli kiltir ve sosyal statilerden
insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda ve milyarlarca insant bir noktada bulusturabilen bir
platformdur. Gelisen iletisim ve teknoloji araglarinin ¢ogalmasi ile birlikte, diinya c¢apinda
pazarlamanm en buytk silaht haline gelmistir. Spor endustrisinde isletmelerin basarili olabilmeleri
icin spor pazarlamast kavramini iyi bir sekilde anlamalart ve uygulamalari gerekmektedir (Parkhouse,
2001).

Tiketim stirecinde ihtiyacini giderme amact ile Girtin satin alan ve kullanan kisilere de tiiketici
adt verilir. Insan yasammin biiyiik bir boliimiinii olusturan titketim siireci icinde tiiketiciler icin satmn
alma kararlari ve davranislari bazen basit, kimi zaman da karmagiklik gosterebilir. Cinki tiiketici
davransglary, son derece dinamik bir sirectir. Solomon (2004) tiiketiciyi, istek veya arzularmi
gidermek amactyla bir mal veya hizmet satin alan ya da tiketen kisi olarak tanimlar. Assael’e (2004)
gore tiketici, iktisadi triin ve hizmetleri belitli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir.
Altunistk’a gore tiiketici, hayatini stirdiirebilmek icin farkl Grtin ve/veya hizmetlere ihtiya¢ duyan ve
bu ihtiyaclarint gidermek icin elinde olanaklar bulunan kisidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006).
Ttketici, tiketen, yani bu eylemi gerceklestiren birey anlamma gelmektedir (Odabasi, 20006).
Tanimlarda da goraldigi tzere tiketici, ihtiyacint giderme amact ile satin aldigt triindi her zaman
tiiketen kisi olmayabilir. Bu noktada 6nemli olan satin alma amacinin “tiketmek” olmasidir.
Opzellikle satin alma kararlarini tek basina vermeyen ya da tek basina yasamayan, aile ortaminda ve
birbirine baglhlik gosteren bireyler icin her turlii istek ve ihtiyaglarin karsilanmasinda, aile tyeleri
satin alma siirecinde gorevleri paylagabilir (Karsu, 2013).

Genel bir bakis acist ile spor tiiketicisi spor ile iliskili mal ve hizmetleri tiketen bireyler
olarak ele alnabilir. Sporda tiketiciler; uygulayicilar (aktif katilimci) ve seyirciler (pasif katilimci)
olarak iki ana grup altinda smuflandirilabilir. Spor yapmak tizere, amator, profesyonel ya da rekreatif
dizeyde spor faaliyetlerine katilan kisiler, uygulayict ve/ya da aktif katiimet olarak degerlendirilir.
Seyirci ve/ya da pasif katihimet ise spor faaliyetlerine izleyici ya da taraftar olarak katilan bireyleri
tanimlamaktadir. Sporda pasif katilimci, bir spor olayini, olustugu yerde (stadyum, salon, vs.)
tiiketebilecegi gibi, kitle iletisim araglart aracihigryla da (gazete, TV, radyo, vs.) tiiketebilir. Sporda
tiiketici davranisi, spor tiiketicisinin spor ile iliskili mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlari, bunlarla ilgili etkinlikleri ve bu etkinlikleri belirleyen karar siireclerini incelemektedir
(Katirer ve Argan, 2012).

Gelecekte spor pazarlamacilarinin ve yoneticilerinin en 6nemli gérevlerinden birisi, spora ve
sportif etkinliklerine yonelik toplumsal ilgiyi korumak olacaktir. Bu ilgiyi koruyabilmenin en temel

yolu spor tiketicisinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayabilmekten ge¢mektedir. Giniimuz spor
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dinyasinda spor yoneticilerinin en 6nemli gorevlerinden biri spor tiiketicilerinin beklentilerini
karsilayarak tiketici tatmini olusturmaktir (Katirct ve Oyman, 2011).

Gunimiizde insanlar kitle iletisiminin gelismest ile beraber her giin ¢ok fazla sayida mesaja
maruz kalmakta, bu baglamda birbirine benzer iriin ve hizmetler treten firmalari ayirt etmeleri
zorlagsmaktadir. Artik yalnizca triin ve hizmetleri degil, Griin ve hizmetlerin yarattiklart degerleri ve
en 6nemlisi markalarin yarattiklart imajlart satin almaktadirlar (Ozdemir, 2009). Tiiketicinin secim
becerisinin artirilabilmesi, tercihlerini yaratabilmesi, tiketim, bilingli tiketim ve bilingli tiiketici
kavramlariyla, etkilesim icinde olabilmesi icinde olabilmesine baghdir. Tiketicilerin 6ncelikle bu
kavramlar hakkinda bilgilendirilmesi, egitilmesi ve tiiketici haklarmnm korunmasi konularinda sz
hakkina sahip olmasi gerekir. Tiketici davranislart son derece dinamik bir strectir. Bu streci
olusturan faaliyetler, belirli bir diizen ve hiyerarsi icinde gerceklesir. Ttketici davranislari, giidilenme
sonucu ortaya ¢ikan ve belirli ihtiyaglart tatmin etmeye dayalidir. Tiiketim konusunda bilin¢lenmenin
ve tiketim aliskanliklarimizi toplumsal diizlemde dustinerek sckillendirmenin, sadece bireyin
tiketim tercihi ve bicimine baglt oldugu unutulmamalidir (Karsu, 2013).

Tiketici bilinci, bireylerin sahip oldugu haklar konusunda bilin¢lendirme strecini kapsar.
Bilinglenmis bir tiiketici istikrarli ekonominin temelidir. Bilincli alisveris tekniginde amag; heyecan
ve dis etkilerle hareket etmeden akilct davranmak, planlt alisveris etmek, saglikl, guivenli, topluma ve
cevreye duyarl, kaliteli mal ve hizmetleri satin almak ve sonugta da saglik, refah, huzur ve mutlulugu
artirmak suretiyle, daha iyi bir yasam standardina ulasmaktir (“Sanayi ve Ticaret Bakanligi,” 2011).
Bilingli tiiketiciler, Griin/hizmetlerle ilgili gtivenirlik unsurlarini degerlendirmektedir (Aktuglu, 20006).
Tiketici davraniglarinin 6nemli 6nermelerinden birisi, insanlarmmn triinleri temel fonksiyonlart
nedeniyle degil, icerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade eder (Salomon, 1999).

Tiketici bilinci olusturmanmn  en 6nemli dayanagy; tiketicilerin - toplumsal  refahin
gelistirilmesi amaciyla, toplumsal pazarlama anlayis1 c¢ercevesinde tiiketici egitimi verilmesidir
(Yener, 1990). Tiiketici egitimi; bireylerin ekonomik faaliyetlerini yonlendirme, ihtiyaclarini giderme,
kaynaklarini bilingli kullanma, temel haklarin1 6grenme, pazari etkileme giiciinii artirmay1 hedef alan
egitim ve bilgilendirme yatirimi olarak tanimlanmaktadir (Malbelegi ve Saglam, 2013). Ttketici igin
farkindalik kiimesi, degerlendirmenin sonuna dogru distince kiimesi ve son olarak da se¢im kiimesi
olarak indirgenmektedir. Ttketici, son olarak secim kiimesindeki sayisi iki veya tice dismiis olan
alternatifler arasindan se¢im yapmaktadir (Kotler ve Keller, 2000). Fiyat kalitenin degerini
gostermektedir, Griin ya da hizmetler arasinda se¢im yaparken fiyat 6nemli bir belirleyici olarak etki
etmektedir. Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir unsur olmasinin yaninda fiyat kaliteyi belitleyen bir

faktor oldugu icin, tuketiciler markali urtnlerin kaliteli ve yiiksek fiyathh oldugu algisint
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gelistirmektedir. Gelir diizeyi yuksek tiketicilerin, yiksek fiyatlh markali trinleri tercih ettikleri
gorilmektedir (Monroe, 1980).

Yontem

Aragtirmanin Amaci
Ulke ekonomisinin temel yapitaslart arasinda yer alan ve gelecegin mimarlart arasinda yer
alacak 6grenci kitlesi igerisinden, 370 spor tiiketicisinin, titketici sorumlulugu bilinci, kalite bilinci ve

bitge fiyat bilinci olmak tzere ti¢ boyuttan olusan bilingli tiketicilik diizeylerinin arastirilmasidir.

Aragtirma Grubu

Yapilan ¢alismada, hata pay1 (alfa)=0.005, hosgort miktart (d)=0.05 ve kitledeki kisi sayist
(N)=700 olarak alindiginda, 6rneklem capt (n) = 370 olarak belirlenmistir. Olcek, Mugla Sitki
Ko¢man Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 6grencilerinden, 18-25 yas arast 450
kisiye (241 kadin ve 129 erkek), arastirmact tarafindan uygulanmis, gecerli olan 370 anket
degerlendirilmeye alinmistir. Anket, demografik nitelikler, kisisel bilgiler (duzenli harclik alip
almadiklart vb), Bilingli Tiiketicilik Olceginden olusturulmustur. Arastirmamiza katilan 6grencilerin,
%38,4ii spor yoneticiligi, %44,0’t antrenorlik egitimi,%13,0t beden egitimi ve spor 6gretmenligi
ve %4,6’s1 rekreasyon boliimlerinden okumaktadirlar. Orneklemin ortalama yas dagilimi, 21 olarak

belirlenmistit.

Veri Toplama Araci

Arastirmada, titketici sorumlulugu bilinci, kalite bilinci, btitge fiyat bilinci olmak tzere ti¢
boyut ve 19 maddeden olusan, Halil Ibrahim Saglam tarafindan gecerlilik ve giivenirlik calismast
yapilan ve Tirkceye uyarlanan 41 likert tipi 6lgek kullanilmustir (Saglam, 2010). Bilingli tiiketicilik
6lcek maddelerinin, birbirleriyle tutarliligini test edebilmek amactyla cronbach’n o korelasyon

katsayist hesaplanmustir. Bilingli tiiketicilik 6lgegi giivenilirlik katsayist .74 olarak bulunmustur.

Verilerin Analizi

Thketici sorumlulugu bilinci, kalite bilinci, biitge fiyat bilinci gibi faktorlerin arasindaki
iligkiyi analiz edebilmek igin korelasyonlara bakilmistir. Pearson korelasyon katsayisi yorumunda
iliski aranirken, iliski degerleri; 0,00-0,25 ¢ok zayif, 0,26-0,49 zayif, 0,50-0,69 orta, 0,70-0,89 yiksek
ve 0,90-1,00 ise ¢ok yuksek iliski olarak degerlendirilmistir. Bolimler arast 6grenci sayist, homojen
dagilmadigindan dolays, erkek ve bayan 6grenciler arasindaki farklilik bulunup bulunmadigmna,
Mann Whitney U analizi uygulanarak bakidmustir.
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Aragtirmanin Sinirhiligi

Calismamiz sadece Mugla Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 6grencilerini
kapsamaktadir. Verinin bu niteliginden dolays, gelir, meslek vb. faktorlerin ¢alismada incelenen
degiskenlere olan etkisini incelemek mimkiin olmamustir. Calismamizda elde edilen bulgularin,
tniversite Ogrencilerinin tamamina ve diger spor tiketicilerine genellestirilmesi agisindan bazi
stnirliliklar icerdigini de belirtmeliyiz. Orneklem grubunun daha genis tutuldugu ve farklilastirildig:
calismalar daha saglikli sonuglara ulasma imkani saglayabilir.

Bulgular

Tablo 1. Bilingli tiketicilik lcegi giivenirlik katsayist

Cronbach's Alpha N of Items
745 19

b

Tablo 2. Bilingli tiiketicilik lcegi alt boyutlart puanlarmnmn birbirleri ile iliskisi

Bilingli Tiketici Kalite Biitge
Tiiketicilik Sorumlulugu Bilinci Fiyau Bilinci
Puam Puam Puam Puam
PearsonCorrelation
Bilingli Ttuketicilik
Sig. (2-tailed)
Puam
N 370
Tiiketici PearsonCorrelation ,801™
Sorumlulugu Sig. (2-tailed) ,000
Puant N 370 370
PearsonCorrelation , 702 311
Kalite Bilinci
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Puam
N 370 370 370
PearsonCorrelation 762 407 362"
Biitce Fiyati Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Bilinci Puam
N 370 370 370 370

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 3. Bilingli tiiketicilik 6lcegi puanlari ve cinsiyet iliskisi

Cinsiyet ~ Sayt  Ortalama(Ort.) Standart sapma(Ss) P

Bilingli tiiketici Prkek 241 240 7354 0,925%*
Bayan 129 54,0 7,711
Tiketici Sorumlulugu Erkek 241 20,5 3,757

O 0,65%*

Bilinci

Bayan 129 20,6 3,942

Kalite Bilinci Erkek 241 15,7 2,974 0,97+
Bayan 129 15,7 2,894

Biitge-Fiyat Bilinci Prkek 241 17.8 299 0,82+
Bayan 129 17,7 3,227

**Mann-Whitney U (MWU) Testi, *T Testi

Bilingli tiketicilik 6lcek maddelerinin, birbirleriyle tutarliligini test edebilmek amactyla
cronbach’in o korelasyon katsayist hesaplanmustir. Bilingli tuketicilik 6lgegi glivenilirlik katsayisi,
0,745 olarak bulunmustur. Hesaplanan puanlarda, bayan ve erkekler arasinda, bilingli tiiketici,
tiketici sorumlulugu bilinci, kalite bilinci, butge-fiyat bilinci bakimindan istatistiksel olarak fark

bulunmadigy tespit edilmistir (p > 0,05).

Tartigma ve Sonug

Spor tiiketicilerinin  bilingli titketicilik duzeylerinin aragtirilmast amaciyla yapilan bu
calismada, puanlar arasi iliskiye bakildiginda; tiketici sorumlulugu puani (r = ,184, p<0.01), kalite
bilinci puant (r =,220, p<0.01) ve biitge fiyat analizi puani (r = ,345, p<0.01), arasinda pozitif yonde
iliski bulunmustur. Bilingli titketicilik puani (r = ,801, p<<0.01), kalite bilinci puan1 arasinda (r =,702,
p<0.01) ve bitge fiyat analizi puant (r = ,762, p<0.01), arasinda anlaml bir iliski bulunmustur.
Bilingli tiiketici puan, kalite bilinci puant (r = ,311 p<<0.01) ve biitge fiyat analizi puani arasinda (r =
,407 p<0.01) pozitif yonde anlamlt iliski bulunmustur. Kalite bilinci ve biitge fiyat bilinci arasinda (r
=,362, p<0.01), pozitif yonde anlaml bir iliski bulunmustur.

Ersoy ve Nazik’in (20006), ergenlerde tiketicilik biling diizeyi ilgili ¢alismasinda kiz
ogrencilerin erkek 6grencilere gore daha ¢ok tuketicilik bilincine sahip oldugu; ailesinin aylik geliri
yiksek olan 6grencilerin aylik geliri distik olan Ggrencilere gére daha bilingli tiketici olduklar
sonucuna ulagmistir. Arastirma sonuglari, cinsiyete gore bilingli tiketicilik diizeyi bakimindan kiz
ogrenciler lehinedir. Bu durum kizlarin gelecegin anneleri olacagl, annelerin de aile iginde ¢ok
onemli oldugu gercegi dikkate alindiginda 6nemli bulunmaktadir. Ciinkii anneler ¢ocuklarint bilingli

tiiketiciler olarak yetistirme konusunda 6nemli katk: saglayabilitler. Ekstrom’in (2007) ergenlerin
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tiketim konusunda aileleri nasil etkiledigi konusunda yaptigi bir arastirmada ¢ocuklarin okuldan
ogrendikleri bilgilerle ailelerinin kararlarinda etki sahibi oldugu goértlmustir. Bu bulgu da tiiketici
egitim programlarinin ailelerin tiiketim kararlarina dolaylt olarak etki ettigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle tiketici egitim programlarinin etkili bir sekilde uygulanmast toplumun titketim konusundaki
bilincini artirmaya yonelik katkida bulunacagi disiincesini ortaya cikarmaktadir (Malbelegi ve
Saglam, 2013).

Foxman et al. (1989), 1079 gen¢ kizin yarisinin, ailelerinin haftalik market aligverisi gbrevini
tstlendiklerini ve bunlarin %24’ tntin en ¢ok marka kararlarini verdikleri ortaya ¢tkmustir (Ersoy,
20006). Bulgularimiz sonucunda, kadin ve erkek arasinda degiskenler arasinda farkliligin ortaya
ctkmamasinin, farkli degiskenlere baglt oldugu, ayni zamanda diinya’da yasanan kriz, savas ve
benzeri olumsuzluklar sonucunda, yeni titketici kavramlarinin ortaya ¢ikmasinin da bir etken oldugu
distntlmektedir. 2009°da internet tizerinde 3000 tiiketici ile yapilan iki arastirma, on sekiz yasindan
biiyiik tiiketicileri ve alti ilkeyi (Ingiltere, Fransa, Almanya, Hollanda, Italya ve Polonya)
kapsamaktadir. Ttketici davranislarinimn, ikinci dinya savas’indan bu yana, ilk kez bu kadar belirgin
bicimde degistigini gostermistir. Ttlketicinin dunyasinda, daha kontrollii harcayan, aile biitcesinin
yonetimine ve daha fazla tasarrufa 6nem veren, “Yeni Tiketici” kavrami ve tipi ortaya ¢ikmustir.
Yeni tiketim anlayist ve yeni tiiketici kavrammin temelinde, aggozlilik, dikkatsiz ve hesapsiz
tiketim ve savurganlik yerini, akil ve biling odakli degerlendirmelere yonelen bir tiketim
yapilanmasina birakmast yatmaktadir (Odabasi, 2010). Ulkemizde, 2009 yili basinda tiiketicilerin
ekonomik kriz durumlart tzerine 1206 katiimcidan olusan Orneklem ile yapilan bir baska
arastirmanin sonugclarma gore, temel gida ve ev eglencesi trtinlerinde artis gozlemlenirken, kisisel
bakim hizmetleri likks goriilip azalmaktadir. Indirim marketlerinde ve ikame driinlerdeki satislar
artts gostermektedir (Babaogul ve Sener, 2007). Harcama ve tasarruf davranislarinda kisa siirede
buytk bir degisim yasanmasindaki temel nedenlerin basinda, kiiresel krizin yarattigi ekonomik ve
sosyal sartlar ve endiseler gelmistir. Yasanan krizin etkilerinin zamanla azalacagi beklense bile,
tiiketicilerin yeni titketim anlayist ve kiltiirti bilingli, secici, yalin ve yarar saglamaya odakli bir yapiya
burtinecektir (Odabagi, 2010). Ttketicinin korunmasinda en Umit verici ¢6zim yolunun tiiketici
egitimi oldugu, bilgilendirme ve koruma cabalarinin ancak egitim ile uzun vadede daha anlamli
sonuglar verecegi soylenebilir. Spor imaji, her tiirli ortamda dinamik kalmakta ve insanlarin ilgisini
¢ekmektedir. Arastirma sonuglarina gore, televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar igerisinde,
spor imajt iceren reklamlarin orant % 16 iken, katiimcilarin begendikleri, etkilendikleri reklamlar
icerisinde bu oran % 49,6 gibi olduk¢a yiksek bir deger almustir. Diger reklamlar ile
degerlendirildiginde % 16 gibi yiiksek bir paya sahip olan spor imajiyla ilgili reklamlarin, %49,6
oraninda bir etkileme glict oldugu gorilmektedir. Elbette ki katidimcilarin yas ortalamasinin bunda
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etkisi vardir. Zaten geng bir niifusa sahip olan Ttrkiye’de, reklam verenler acisindan, hedef kitlenin
buytk ¢ogunlugunu geng yas grubu olusturmaktadir. Ayrica bir¢ok arastirma sonucuna dayanarak,
spor imajinin, yer aldigt reklamlarin etkileme glcini 6nemli Olgiide arttirdigi séylenebilir.
Reklamlarda, spor imajinin icerdigi unsurlar (genglik, giizellik, saglk, hareketlilik, dayaniklilik, strat,
giic, mucadele, rekabet) bir pekistiren gibi kullanilarak hedef kitlede satin alma davransi
olusturulmaya calistimaktadir (Yidiz, Cetinéz ve ark., 2007).) Kitle iletisim araclarinin giictinden
faydalanarak, spor imajini sosyal pazarlama yontemleri icerisinde kullanarak, toplumda spor
tiiketicisi bilinci, olusturulabilmest i¢in ¢alismalara ihtiyag vardir.

Pliner et al. (1994) yapmis olduklari arastirmaya gore, duzenli olarak har¢lik alan ¢ocuklarin
parayla ilgili daha ¢ok sorumluluk istlendikleri; boylece parayr kullanma bilgi ve becerilerinin
gelistigi; mallarin cesitliligi ve fiyatlart hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olduklari; bu nedenle daha iyi
tiiketici davranist gosterdikleri saptanmustir. Bu agidan bakildiginda, 6rneklem grubumuzun dizenli
harchk alan Ogrencilerden secilmis olmasi, Pliner ve arkadaslarinin calismasiyla paralellik
gostermektedir. Bulgulara gére Orneklem grubumuzun, para harcarken acele etmedikleri,
alternatifleri degerlendirdikleri ve tavsiye aldiklari iirtin veya hizmetleri tikettikleri séylenebilir. Ayni
zamanda, bilingli tiketicilik anketi degerlendirmesinde, bilingli tiiketici ve tuketici sorumlulugu
bilinci degerleri arasindaki anlaml bir iliskinin ortaya ¢tkmast bu tezi destekler nitelikte oldugu
sOylenebilir.

Amerika, Kanada, Isvicre gibi gelismis tilkelerde tiiketicilerin toplumdaki politik, teknolojik,
sosyal ve ekonomik sorunlarla ilgilenme ve s6z sahibi olma asamasina gelindigi, gelismekte olan
tlkelerde ise hentiz tiiketici hareketlerinin organize olmadigr veya yeni organize olmaya bagladig
gorilmektedir. Tiketicinin bilgilendirilmesi ve egitimi, tiiketicinin korunmasinda 6nemli isleve
sahiptir. Uzun dénemde, tiiketicinin korunmasmnda en Umit verici ¢ozim yolunun tiketici egitimi
oldugu bilgilendirme ve koruma cabalarinin ancak egitim ile daha anlamli sonuglar verecegi
beklenmelidir. Ttiketicinin egitiminde ve bilgilendirilmesinde devlete, 6zel kuruluslara, tiniversitelere
ve tuketici orgltlerine 6nemli gorevler diismekte ve bu birimler arasinda uyumlu bir isbirliginin
yaratilmast zorunlu goriilmektedir (Babaogul ve Sener, 2007).

Sporun dogast geregi, bircok bilim dali ile iligkili olmasi, spor tiketim arastirmalarini
zorlagtirmaktadir. Spor tiiketim davranislart arastirmalars; standartlastirilmis degiskenler, geleneksel
bir sorunun altyapisini olusturma, boylamsal modellerin avantajlarindan yararlanma, diger
disiplinlerden alinan Ol¢iim materyallerinin yanhs kullanimi, gegerlik ve giivenirlik ile ilgili dikkat
eksikligi, programli ¢alismalar yerine tek seferlik ¢alismalar ve neden sonug iliskisi ile ilgili karmasa
gibi sorunlarla baga ¢tkmak i¢in daha hassas olma egilimindedir (Simsek, 2012).
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Sonug olarak; spor tiketicilerinin, bilingli tiiketicililik diizeyleri ile kalite bilinci ve biitge-fiyat
bilingleri arasinda orta duzeyli bir iliski; bilingli tuketicililik dizeyi ile tiketici sorumlulugu bilinci
arasinda kuvvetli bir iliski oldugu; tuketici sorumlulugu bilinci ile kalite bilinci ve biitge-fiyat bilinci
arasinda dustik duzeyli bir iliski oldugu bulunmustur. Kadin ve erkeklerde bilingli tiiketicilik, tiiketici
sorumlulugu, kalite bilinci ve biitce fiyat analizi puanlari arasindaki iliskide anlamh bir fark

bulunamamustir.
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Extended English Abstract

Being "consumer" and "consuming" is an invariant and typical feature of all individuals
throughout the human history. Consumption that is a part of everyday life, make a great sense
beyond meeting basic needs. Consumer consciousness includes the process of raising awareness
regarding the rights of individuals. The aim of the conscious shopping technique is to behave
rationally without acting with excitement and force of external effects, to shop in a planned
manner, to buy high quality goods and services which are healthy, safe and socially-beneficial and
environmentally-conscious and finally to reach a better life standard by increasing the quality of
health, wealth, prosperity and peace. Though the event of consumption is accepted as an individual
activity, the buying process exhibits a complex structure. The term of "sports consumption” within
the definitions of sports marketing covers many sports-related topics such as ancillary services,
sports news and information. Those who participate in sports activities unprofessionally with the
aim of doing sports, professional athletes who accept sports as a profession, those who follow and
watch sports activities and those who buy the sports-related products, employees of sports industry
and those who do business with sports industry are all sport consumers. One of the most
important tasks of sport marketers and managers will be protecting the social interest on sports and
sports activities in the future. The most fundamental way to protect the interest goes to meet the
expectations and needs of sport consumers. One of the most important tasks of sports managers is
to create the consumer satisfaction by meeting expectations of sport consumers. This research was
conducted to determine conscious consumerism levels of 370 sport consumers.

4-point Likert Scale consisting of 19 items and three dimensions including consciousness of
consumer responsibility, consciousness of quality and consciousness of budget-price and to which
validity and reliability studies were performed and adapted to Turkish language by Halil Ibrahim
Saglam was used in the research (Saglam, 2010). Cronbach's a correlation coefficient was calculated
in order to test the consistency of conscious consumerism scale items with each other. The
reliability coefficient of conscious consumerism scale was found .74.

Correlations were examined in order to analyze the relationship between factors such as
consciousness of consumer responsibility, consciousness of quality and consciousness of budget-
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price. Because of the reason that the number of students has not been distributed homogenously
between departments, Mann Whitney U analysis was used in order to determine whether there are
differences between male and female students.

The sample diameter was determined as (n) = 370 for the margin of error (alpha)=0.005,
tolerance limit (d)=0.05 and number of persons in the population (N)=700. The scale was applied
to 450 people between the ages of 18 and 24 (241 females and 129 males) who are students of the
School of Physical Education and Sports of Mugla Sitki Kogman University and 370 valid
questionnaires were evaluated. The questionnaire was created and formed from Conscious
Consumerism Scale and by demographic characteristics and personal information (whether they
receive regular allowance, pocket-money etc.) 38.4% of the students who participated in our
research studies in the department of sports management, 44.0% in the department of coaching
education, 13.0% in the department of the school teaching on physical education and sports and
4.6% in the department of recreation. The average age distribution of the sample group was
determined to be 21. Our study covers only the students of the School of Physical Education and
Sports of Mugla University. Due to this nature of the data, the effect of factors such as income
level, occupation etc. on the variables examined could not be possible to be examined. We have to
state and note that the findings of our study have some limitations in terms of generalization to the
entire of university students and the other sport consumers. Some other differentiated studies with
larger sample groups may offer access to more reliable results.

The reliability coefficient of conscious consumerism scale was found to be 0.745. A
statistically difference could not be found between females and males in terms of conscious
consumer, consciousness of consumer responsibility, consciousness of quality and consciousness of
budget-price according to the final points calculated (p > 0,05).

It was found that there is a positive relationship between consumer responsibility point (r
=, 184, p<0.01), quality consciousness point (r =, 220, p <0.01) and budget-price analysis point (r
=, 345, p <0.01) considering the relationship between points as a result of this study conducted to
examine the conscious consumerism levels of sport consumers. A significant relationship was
found between conscious consumerism point (r =, 801, p<0.01), quality consciousness point (r =,
702, p<0.01) and budget-price analysis point (r =, 762, p<0.01). It was found that there is a positive
relationship between conscious consumer point, quality consciousness point (r =, 311 p<0.01) and
budget-price analysis point (r =, 407 p<0.01). It was found that there is a positive relationship
between consciousness of quality and consciousness of budget-price (r =, 362, p<<0.01).

According to our findings, the result that there is no difference between the variables of
female and male can also be thought to be related to various variables and the emergence of new
consumer concepts as a result of negative results of world crisis, wars and similar negativities can
also be thought as a factor cause differences. Consumer behaviors have now changed significantly
for the first time since the Second World War. Pliner et al. (1994) found as a result of their research
that children who receive regular allowance or pocket-money take more responsibility about
money; thus their knowledge and skills of using money develop; they have more knowledge about
diversity of goods and their prices; therefore they show better consumer behaviors. From this point
of view, the fact that our sample group is selected from the group of students who receive regular
allowance or pocket-money shows parallelism with the study of Pliner et al. According to the
findings, our sample group can be said not to be in a hurry while spending money and evaluate
alternatives and consume products or services that they had been recommended. Consumers to be
kept informed and their education have an important role in consumer protection. In the long
term, it must be expected that information and protection efforts can only give meaningful results
together with education and the most promising solution for the problem of consumer protection
is the consumer education.
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