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Sayfa Adedi ;138

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet kosullari gostermektedir ki, markalar ancak
sadik miisterilere sahip olduklarn siirece ayakta kalabilmektedir. Bu durumun ayrimina
varmig olan markalar ise, marka sadakati olusturmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir.
Markalarin, etkin bir strateji gelistirmek icin, marka sadakatini etkileyen faktorlerin
bilincinde olmalar1 gerekmektedir. Marka sadakatini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin etki
dereceleri, sektorel anlamda farklilagabileceginden, markalarin oOncelikle bulunduklari
sektorde etkili olan marka sadakati onciillerinin bilincinde olmasi ve bu dogrultuda strateji

gelistirmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada, marka sadakatinin bir hayli 6nemli oldugu futbol endiistrisinde marka
sadakati incelenmis ve arastirma alani olarak, Tiirkiye Ligi’nin marka degeri en yiiksek olan
ve Dort Biiyiikler olarak isimlendirilen Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor
taraftarlar1  secilmistir. Arastirmanin anakiitlesi, Biilent Ecevit Universitesi I.I.B.F
ogrencilerinden olugsmaktadir ve bu 6grencilerle anket ¢aligmasi yapilmistir. Futbolda marka
sadakatini etkiledigi diisliniilen demografik degiskenler, 6zdeslesme ve marka ¢agrisimlari
degiskenlerinin marka sadakati {izerindeki etkisi coklu dogrusal regresyon ile analiz edilmis,
ayrica futbol kuliiplerine olan baglilik noktalarimin kuliip ve cinsiyet agisindan farklilagip
farklilagsmadiginin tespiti amaciyla, parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis ile Mann-
Whitney U testi uygulanmistir. Marka sadakatinin, demografik degiskenler acisindan
farklilagip farklilasmadiginin tespiti amaciyla da yine Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U
testleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda, marka sadakati faktorlerinden psikolojik
baglilik tizerinde en ¢ok etkili olan degiskenler olarak, Ozdeslesme ile marka
cagrisimlarindan faydalar degiskeni; davranigsal sadakat iizerinde en c¢ok etkili olan

degiskenler olarak ise psikolojik baglilik ile faydalar degiskeni bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Futbol, Baglilik Noktalar
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The increasing conditions of competition due to globalization indicate that brands can
only survive as long as they have loyal customers. The brands that already realized this
condition develop several strategies in order to create brand loyalty. In order to develop an
effective strategy, they need to be conscious of the factors affecting brand loyalty. Because
of the fact that the factors affecting brand loyalty and the degree of effect of the factors can
become different according to sectors, brands must know the effective brand loyalty

antecedents in their sectors, and develop strategies in the light of these antecedents.

In this research, brand loyalty in football industry where brand loyalty is substantial
was studied. The fans of Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray and Trabzonspor that have the
highest brand value and called “The Big Four” of Turkish League were chosen as research
field for this research. The sample of this research was formed of the students in the School
of Economics and Administrative Sciences of Biilent Ecevit University. Questionnaire
technique was applied to the sample. The effects of demographic variables, identification
and brand connotations considerated to affect brand loyalty were analysed with the multi-
linear regression. To determine whether the points of attachment to the team differ
according to the team, the non-parametric tests of Kruskal Wallis and Mann-Whitney U were
applied. These tests were also used to determine whether the brand loyalty differ according
to demographic variables or not. In the result of this study, benefits variable from brand
connonations and the identification variables were found to be the most effective variables
on psychological commitmet while benefits variable and psychological commitmet variable

were found to be the most effective variables on behavioral loyalty.

Keywords: Brand Loyalty, Football, Points of Attachment
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ONSOZ

Futbol; oyuncu, teknik direktdr, yonetici vb. gibi, iiriin bilesenlerinin gogunun beseri
oldugu soyut bir {iriindiir. Degisken yapida olan beseri faktorler sebebiyle inisli ¢ikish bir
performans gosteren bir futbol kuliibiiniin, tiiketicisine vermis oldugu marka vaadini
yerine getirmesi gliclesmektedir. Bu nedenle, futbolda marka sadakati saglamak bir hayli

zordur.

Giigli bir marka sadakati saglamak isteyen bir futbol kuliibiiniin, 6ncelikle
tilketicide sadakati olusturan etmenlerin bilincinde olmasi gerekmektedir. Oyle ki,
literatiirde yapilmig olan calismalar, futbol tiiketicilerinin, destekledikleri futbol
kuliiplerinin sadece yildiz futbolcu, teknik direktér vb. gibi farkli noktalarma bagh
olabilecekleri gibi, kuliiplere sadece psikolojik olarak bagli olup bu baghiliklarmnin
davranigsal sadakat boyutuna ge¢cmeyebilecegini de gostermektedir. Futbol kuliipleri ise
gelirlerinin biiylik bir ¢ogunlugunu, kuliiplere davranigsal sadakati son derece yliksek
tiiketicilerden elde etmektedir.

Bu ¢alisma, BEU [iBF’deki, Tiirkiye futbol liginde marka degeri en yiiksek olan ve
“Dort Biiytikler” olarak anilan Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor futbol
kuliipleri taraftarlarinin, kuliiplerine olan baglilik noktalarmin neler oldugu, baglilik
noktalarinin futbol kuliibli agisindan farklilagip farklilasmadigi ve kuliiplere olan marka
sadakatini etkiledigi diistiniilen faktorlerin, marka sadakati tizerindeki etki derecelerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Calisma neticesinde c¢ikan sonuclarin, ilgili
kurumlarca hem Dort Biiylikler’e hem de Tiirk futbolunun marka degerinin artmasina
katkida bulunacak birtakim pazarlama stratejileri gelistirilmesinde yararli olmasi
beklenmektedir.

Bu calisma siiresince benden yardimlarmi esirgemeyen ve bana destek olan
danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Ramazan AKSOYa, istatistik bilgilerini her daim benimle
paylasan ve istatistik konusunda gelismemi saglayan hocam Yrd. Dog. Dr. Niiket KIRCI
CEVIK’e, ve yapici elestirilerinden dolayr Dog Dr. Rasim ilker GOKBULUT a ayrica
tlim egitim hayatim boyunca benden maddi ve manevi yardimlarini esirgemeden her daim

yanimda olan canim aileme, beni motive eden arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Marka sadakati kavrami, isletmeler acisindan onemi giin gectikce artan bir
kavramdir. Artan rekabet ortaminda isletmelerin, markalarin1 ayakta tutabilmek i¢in
sadik miisterilere sahip olmalari, bu sebeple marka sadakati gelistirmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin mevcut miisterilerini ellerinde tutmalarinin, yeni
miisteriler kazanmalarindan daha az maliyetli, dolayisiyla isletmeler i¢in daha karlh
oldugu diisiiniildiigiinde (Palumbo ve Herbig, 2000; Duboff ve Spaeth, 2002:154)

marka sadakatinin igletmeler a¢isindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati kavrami, farkli bakis agilar1 ¢ergevesinde pek c¢ok kez
tanimlanmistir. Bu tanimlardan biri, Jacoby (1971) tarafindan yapilmis olan ve
marka sadakatinin, tliketicinin bir markay1 digerlerine gore daha cok tercih etme
egilimi olarak gorildiigli tanimdir. Tiketicinin davranisini degistirmesine sebep
olabilecek uyaranlarla karsilasmasina ragmen bir markay1 tekrarli olarak satin alma
davranis1 gostermesi de marka sadakati kavrami i¢in yapilan ve siklikla kullanilan
tanimlardan biridir (Oliver, 1999:40). Bu tanimlara dikkat edildiginde, tanimlarin
marka sadakatini sadece “tekrarli satin alma” perspektifinden agikladig:
goriilmektedir ve bu durum davranigsal marka sadakati kavramini olusturmaktadir
(Assael, 1998). Fakat davramigsal marka sadakati sadece sonu¢ kismiyla ve isin
goriilen (davranis) kismiyla ilgilenirken marka sadakatinin ni¢in olustugu ve marka

sadakatini olusturan i¢sel faktorleri agiklama konusunda yetersiz kalmaktadir.

Marka sadakatini, davranigsal perspektiften agiklamanin yetersiz oldugunu
diisiinen aragtirmacilar, bu kavrami tutumsal perspektiften agiklamaya calismis ve
marka sadakatinin sadece tekrarli satin alma davranisi ile agiklanamayacagini,
tiikketicileri markaya sadakat olusturmaya iten icsel sebeplerin de ortaya ¢ikmasi
gerektigini diisiinerek tutumsal marka sadakati, diger bir adiyla psikolojik baglilik
bakis agisin1 ortaya atmislardir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:284; Day, 1969;
Odin vd., 2001:76). Her iki bakis a¢is1 da her ne kadar marka sadakatine farkli bir
acidan bakip, sadakatin farkli boyutlarini agiklasalar dahi, literatiirde yapilmis olan
caligmalar tutumlarin  genellikle davramiglardan oOnce gergeklestigi  savim

dogrularcasina (Bentler ve Speckart, 1981) tutumsal marka sadakati olan psikolojik



bagliligin, davranigsal marka sadakati olan davranigsal sadakati pozitif yonde

etkiledigi konusunda uzlagmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chesnut, 1978).

Marka kavraminin ve marka sadakatinin olduk¢a 6nemli oldugu sektorlerden
biri futboldur. Futbol sektoriinde, futbol takiminin yani sira, takimdaki bireysel
oyuncular, teknik direktér ve futbol takimimin faaliyet gosterdigi lig bile marka
olabilmektedir. Ayni anda pek ¢ok markaya maruz kalan bir futbol tiiketicisinin ise
farkli baglilik noktalar1 vardir. Ornegin bir futbol tiiketicisi sadece takimdaki yildiz
futbolcuya bagli oldugu icin veya sadece o takimin teknik direktoriine psikolojik
baglilik duydugundan o takimi destekliyor olabilmektedir. Ya da bir futbol tiiketicisi,
kendi tilkesindeki bir futbol takimini1 desteklemesine ragmen ayni anda, marka olmus
La Liga’da veya Ingiltere Ligi’nde de baska bir takima goniil vermis olabilmektedir.
Bu gibi baglilik noktalarinin bilincinde olmak, markaya gelistirilen sadakatin

temelinin anlagilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Glinlimiizde futbol kuliipleri, ¢ok yiikksek bedellerle futbolcu transfer
etmektedir, futbol sektoriinde bu denli paralar donmesinin sebebi, transfer edilen
isimlerin birer marka olmalar1 ve kuliibe sadakat saglayict unsur olarak
goriilmeleridir. Oyle ki, yildiz futbolcu, kuliibiin forma satislarmi, mag izlenme
oranlarini ve bilet satiglarini artirarak kuliibiin gelirini yiikseltmektedir. Marka olmus
bir yildiz futbolcu ile tiiketicinin psikolojik baglilik kurmasi daha kolay olmaktadir.

Bu durum da beraberinde davranigsal sadakati getirmektedir.

Marka isimler bir futbol kuliibiline yarar getirdikleri kadar kimi zaman zarar da
verebilmektedir. Ornegin, 6zel hayatinda kotii bir imaj sergileyen bir yildiz
futbolcunun, teknik direktdriin veya kuliip yoneticilerinin, futbol kuliibiiniin marka
imajin1 zedelemeleri muhtemeldir veya uygunsuz takim formalar1 ve forma renkleri,
fiziksel kosullar1 olumsuz stadyum ve holiganlik boyutundaki taraftar kitlesi de,
futbol kuliibiiniin imajin1 hem ulusal hem de uluslarararasi anlamda zedeleyen
unsurlardir. Marka imajinin, sadakati etkileyen Onemli bir faktér oldugu
diisiiniildiigiinde (Kog, 2008; Bauer vd., 2005) futbol kuliiplerinin marka imajini
zedeleyebilecek fiziksel ve beseri faktorleri, marka sadakatini etkilemeyecek boyutta

en aza indirmesi ve/veya marka sadakatini artiracak boyutta gelistirmesi



gerekmektedir. Ayrica, diger tiim isletmelerde oldugu gibi, marka olmus futbol
kuliiplerinin de marka sadakatini etkileyen faktorlerin bilincinde olarak kuliibe uygun

stratejik pazarlama planlar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Amaci demografik degiskenlerin, 6zdeslesmenin ve marka g¢agrisimlarinin
marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmak ve markaya baglilik noktalarini tespit
etmek olan bu c¢alismanimn kapsaminda, BEU L.I.B.F 6grencileri yer almaktadir. Bu
arastirma i¢in temel analiz yontemi olarak c¢oklu regresyon analizi secilmekle
birlikte, markaya baglilik noktalarinin futbol kuliipleri ve cinsiyet degiskeni
acisindan, markaya olan sadakatin de demografik degiskenler agisindan farklilagip
farklilasmadiginin tespiti amaciyla ortalamalar arasindaki farklarin analizi yontemi
kullanilmistir. Analizlerin her biri faktor skorlar1 iizerinden yapilmistir. Caligmanin
birinci boliimiinde marka kavrami ve marka ile ilgili olan diger kavramlar
aciklanmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde, marka sadakati kavrami detayli bir
sekilde agiklanmakta, marka sadakatini etkiledigi diisliniilen ve arastirma modelinde
yer alan degiskenler ile marka sadakati arasindaki iliskilere dair, literatiirde yapilmis
olan ¢aligma sonuglaria yer verilmektedir. Calismanin uygulama kismi olan ii¢lincii
boliimde ise, ilgili degiskenler arasinda faktor skorlari iizerinden yapilmis analiz
sonuglarma yer verilmekte ve c¢ikan sonuglar, arastirma konusu olan futbol
kuliiplerinin yararlanabilmeleri ac¢isindan yorumlanip 1ilgili yerlere Oneriler

sunulmaktadir.



1. MARKA

Marka kelimesi, hemen hemen her yerde siklikla kullanilan bir kavramdir.
Marka kelimesinin bu denli siklikla kullanilmasiin sebebi, kavramin artik sadece
iirlin ve hizmetler gibi somut unsurlar1 degil, duygu ve diislince gibi soyut unsurlari
da ifade etmesidir. Degisen pazarlama anlayisiyla ve farkli bakis agilarindaki
yazarlar tarafindan yapilan tanimlarla birlikte marka kavraminin ifade ettigi anlam da

degismekte ve/veya gelismektedir.
1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Markanin, sahipligi belirlemekten tireticiyi belirlemeye, iireticiyi belirlemekten
tireticiyi digerlerinden ayirt etmeye, yani farklilastirmaya dogru giden bir geligim
stireci izledigi goriilmektedir (Roper ve Parker, 2006). 1830°lu yillara kadar marka
kavraminin birtakim isaretler yardimiyla, iirlinleri tanimlamak amaciyla kullanildigi
goriilmektedir. 1990’I1 yillara kadar ise birtakim reklamlar ve yaratilan marka
Oykiileri yoluyla markalarin, triinlerin farklilastiritlmas: amaciyla kullanildig:
goriilmektedir. 1990’11 yillardan sonra ise soyut degerler onem kazandigindan, mikro
pazarlama yoluyla, yani belirli birey ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik wuygun iriin ve pazarlama programlariyla {riinlerin
kisisellestirilip tiiketicilerle saglam temellere dayali duygusal baglar kurulmasi
amaciyla markanin kullanildig1 goriilmektedir. Markanin bu sekilde kullanilmasi,
ileride deginilecek olan “marka kimligi” kavraminin ve markalagmanin temelinin

tam manastyla atilmasina vesile olmustur (Low ve Fullerton, 1994).
1.2. Marka Kavraminin Tanim

Aaker (1996) markayi, iriinleri ve hizmetleri tanimlayan, Triinleri ve
hizmetleri rakip {iriin ve hizmetlerden birtakim unsurlarla (logo, paket dizayni vb.
gibi) ayrigtiran ayirt edici isim ve sembol olarak belirtmektedir. Aaker’in marka
tanimiyla ayni dogrultuda olan bir bagka marka tanimina gore marka, iirin ve
hizmetlerin tanimlanmasi1 ve rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, isaret,
terim, sembol veya tasarimlarin biitliinlidiir (Kotler, 2000). Amerikan Pazarlama

Birligi (AMA)’nin (2014) marka tanim1 da bu iki marka tanimiyla ayn1 dogrultuda



olup markanin, mal ve hizmetleri rakiplerinden ayiran birtakim unsurlarin toplami
oldugu yoniindedir. AMA’nin marka tanimi ve diger tanimlar bazi yazarlar
tarafindan, {iriin ve hizmetlerin sadece fiziksel 6zelliklerine odaklandig1 gerekgesiyle
elestirilmektedir. Bu elestiriyi getiren yazarlardan biri olan De Chernatony ve Riley
(1997), farklt bir bakis ac¢ist kullanarak marka kavraminin 9 temel boyut ile
tanimlanmas1 gerektigi iizerinde durmustur. Marka kavraminin tanimlanmasinda
kullanilacak bu 9 temel boyut; yasal arag, sirket, logo, kimlik sistemi, kisilik, iliski,
tiiketicilerin zihnindeki imaj, katma deger ve gelisen/ evrimlesen varlik olarak marka
gibi boyutlardir. Bu bakis agisiyla marka, sadece somut 6zelliklere odakli bir kavram
degil, soyut ozelliklerin de iizerinde duran biitiinlesik bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tablo 1.1°de, ¢esitli yazarlarin marka tanimlarinda iizerinde durduklari
odak noktalar1 belirtilmistir. Tablo 1.1, marka tanimlarinda daha ¢ok hangi 6zellikler

tizerinde duruldugunun anlasilmasi bakimindan énemlidir:

Tablo 1.1: Marka Tanimlarinda Kullanilan Odak Noktalar

Somut ve Gorsel Unsurlar Soyut Unsurlar
Dyson vd. (1996) Varlik ve performans Ilgi, avantaj ve iliski
Young ve Rubicam (1994) Farklilastirma Ilgi, sayg, bilinirlik
Grossman (1994) Ayirt edici isim, logo sekli,
grafikler ve fiziksel dizayn
Bailey ve Schecter (1994) Isim, logo, renkler, marka
isareti ve reklam slogani
De Chernatony (1993) Fonksiyonel yetenekler, isim, Sembolik deger, hizmet,
yasal koruma sahiplik isareti, stenografik
gosterim
DMB&B (1993) Uriin teslimi Kullanici ile 6zdeslesme, bir
riiyay1 paylagma firsati
Aaker (1992) Sembol ve slogan Kimlik, igletme markasi,
biitiinlestirilmis iletisim, tiiketici
iligkileri
Biggar ve Selame (1992) Isim, marka Marka iletisiminin
konumlandirilmasi
Kapferer (1992) Fiziksel yap1 Kisilik, iligki, kiiltiir, yansitma,
kigisel imaj
O’Malley (1991) Islevsel degerler Sosyal ve bireysel degerler
De Chernatony ve Islevsellik Aciklanabilirlik, teslim
McWilliam (1989) edilebilirlik

Kaynak: Leslie De Chernatony ve Francesca Dall’Olmo (1998); “Modelling The Components of The

Brand,” European Journal of Marketing, Cilt 32, s. 1076.



Tablo 1.1°deki marka tanimlarina ve ¢esitli yazarlar tarafindan marka tanimi
yapilirken tizerinde durulan odak noktalarina bakildiginda, marka kavraminin hem
iirlin ve hizmetlerin somut hem de soyut 6zelliklerini belirten biitlinlesik bir kavram
oldugu anlasilmaktadir. 2000°1i yillara gelindiginde ise marka, iirlinler ya da
paketlenmis mallarla ilgili bir kavram olmaktan ¢ikmis, firmalarin diisiince siireci ve
anahtar stratejilerini belirten soyut bir kavram olmaya dogru genislemistir (Knapp,
2000). Knapp’e gore her marka gercek bir marka olamamaktadir. Bir markanin
gercek bir marka olabilmesi i¢in, markanin miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin
imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan ve ayricalikli bir

konum yaratan tiim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zeti olmasi gerekmektedir.

Knapp (2000), ger¢ek bir markanin, insanlarin yasamina deger katmasi
gerektigi goriisiindedir. Markalar, tiiketicilerin yasaminda bir deger olusturabildikleri
stirece vardirlar. Markalar tiiketici nezdinde olusturduklar1 degerlerini, onlara
sunduklar1 vaatleri yerine getirebildikleri silirece koruyabilmektedir; ¢iinki
markalarin uygun bir vaatlerinin olmamasi1 ve/veya verdikleri sozii tutamamalari,
tilketicilerin algiladiklar1 degerin bozulmasina sebep olmaktadir ve bdylece marka
islevsiz hale gelmektedir. Bu noktada, dnemli olan markanin hangi konumda olmak
istediginden ziyade vaadini nasil yasadigidir. Vaadini yerine getirebilen markalar,

her zaman markaya sadik miisteriler elde etme konusunda bir adim 6nde olmaktadir.
1.3. Gerg¢ek Bir Markanin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Bir marka, ayirt edici Ozelliklerini kaybettigi ve benzersiz olma yoluna
gitmedigi takdirde, o markanin gergek bir marka olmasi miimkiin olmamaktadir
(Knapp, 2000). Bir markanin sadece bir marka ismi olarak kalmadan gercek bir

marka olmasi icin sahip olmasi gereken 6zellikler su sekilde siralanabilir:

e Gergek bir markann, tiiketicinin tercih ettigi olmaktan ¢ikip 1srarla aradigi
hale gelmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de markanin tiiketicisine sunmus
oldugu vaadini yerine getirmesi ve bu vaadin de gerceklestirilebilir bir vaat

olmasina dikkat edilmesi gerekir (Knapp, 2000).



e Markanin ayirt edici bir yarar sunmasi gerekmektedir, sunulan bu ayirt edici
yarar, duyusal ve duygusal deneyim yasatacak bir giicle birlestirildigi
takdirde, saglam ve ger¢cek markalarin olugmasi kaginilmazdir (Lindstrom,
2005).

e Gergek bir marka, bir tescil belgesi olmanin disinda, iiretici tarafindan
miisteriye verilen diizenli kalite ve performans soziidiir (Zengin ve ildeniz,
2005:38).

e Markalar, iiriin ya da hizmetlerin tiiketicinin kafasinda ayricalikli bir sekilde
konumlanmasini saglar; ciinkii bir marka tiiketicinin kafasinda ne kadar
ayricalikli bir konuma gelirse gercek marka tanimina o kadar yaklagir
(Knapp, 2000).

e Sadece fiziksel trilinler degil, hizmet iriinleri, yerler, olaylar, insanlar ve
fikirler dahi markalanmaya elverislidir. Fikirlerin markalagmas1 ise daha ¢ok
sosyal sorumluluk projelerinde goriilmekte ve etkisini gostermektedir.
Omegin, Dogan Holding’in 2005 yilinda hayata gegirdigi Baba Beni Okula
Gonder sosyal sorumluluk projesiyle, egitimden mahrum kalan kiz
cocuklarmin okula gonderilmesi amaglanmistir. Dogan Holding’in, “kiz
cocuklarinin egitim yoluyla daha {iretken bireyler hale getirilerek daha
aydinlik bir gelecek olusturma” fikri, Baba Beni Okula Gonder sosyal

sorumluluk projesiyle markalagmustir.
1.4. Markanin Faydalan

Gergek bir markanin hem isletmeye, hem araciya (saticiya), hem de miisteriye
getirdigi, satin alma Oncesi, siras1 ve sonrasinda bu ii¢ tarafa da olduk¢a Onemli

getiriler sunan birtakim faydalar1 bulunmaktadir.
1.4.1. Markanin Miisteriler A¢isindan Faydalan

Marka, miisterinin iriin kaynagimi belirlemesini saglamaktadir (Keller,
2003:7). Marka sayesinde miisteriler {iriiniin kimin tarafindan {iretildigini bilirler,
boylece herhangi bir olumsuzlukla karsilastiklarinda miisterilerin kime bagvuracagi

belli olmaktadir (Stanton, 1975:215). Marka, miisteri i¢in kalitenin bir gostergesidir



ve giiven unsurudur (Keller, 2003:7). Miisteriler ayn1 markay her satin aldiklarinda
ayni Ozellikleri, kaliteyi ve fayday1 bulacaklarii bilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004:285). Markanin kalitesinde, faydasinda ve ozelliklerinde herhangi bir sapma

olmamasi, miisteri sadakati olusmasinda oldukca onemlidir.
1.4.2. Markanin Ureticiler A¢isindan Faydalari

Marka {ireticilere, iiriinlerinin 6zelliklerinin legal olarak korunmasi hakkini
verir ve rakiplerine karsi, karsilagtirmali iistlinliik kazandirir (Keller, 2003:7). Marka,
basarili bir {iriinle etkili bir sekilde iliskilendirilirse, marka sadakati olusmasi
kolaylagmaktadir (Assael, 1993:400). Bu noktada, yani marka sadakati olusturma
asamasinda, markanin tek basina yeterli olmadig1 goriilmektedir. Markanin, dogru
bir stratejiyle birlikte basarili bir iirlinle iligkilendirilmesi gerekir. Marka sadakati
olustugu zaman ise iiretici, dagitim kanallarin1 kolayca kontrol altina alabilmektedir

(Assael, 1993:400).
1.4.3. Markanin Saticilar (Aracilar) Acisindan Faydalari

Marka saticiya, gelecek satiglarin garantisini verir, ayrica yeni tiiketici bulma
ve var olan tiiketiciyi elinde tutma imkani da saglar. Marka sayesinde sadik miisteri
potansiyeline sahip olan satici, tekrar satin alimlarla satig giderlerini bes kata kadar
azaltir (Moon, 2000). Eldeki miisteriyi tutmanin, yeni miisteriler elde etmekten bes
kat daha az maliyetli (Kog¢, 2012) oldugu diisiiniildiiglinde, markanin saticilara

onemli bir avantaj kazandirdig1 muhakkaktir.
1.5. Marka fle flgili Kavramlar

Simdiye kadar marka kavraminin ne oldugu, tarihsel gelisimi, 6zellikleri ve
sagladig1 yararlar hakkinda gerekli agiklamalar yapilmistir. Simdi de marka kavrami
ile ilgili literatiirde yer alan ve siklikla kullanilan kavramlara deginmekte fayda

gorilmektedir.



1.5.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markayla kurulan iliskinin ilk agamasi olmas1 bakimindan
onemlidir. Aaker (1991)’a gore giicli bir marka farkindaligi olusturmak igin
tiikketicinin zihninin zirvesinde olmak gerekir. Zihnin zirvesine ¢ikmak i¢in ise marka
bilinirligi ve hatirlanirliginin olmasi gerekir. Aaker bunu, marka farkindalig1 piramidi

olusturarak belirtmistir (Aaker, 1991:62).

Aaker (1996) ayrica, marka taninirhigi ve marka hatirlanirligi kavramlarinin
aralarinda giiclii bir iligski oldugunu diisiinmiis ve bunu Young and Rubicam Avrupa
danismanlik sirketi tarafindan Jim Williams onderliginde gelistirilen “mezarlik

modeli” sekliyle gostermistir:

Sekil 1.1: Tamnmaya Karsihk Hatirlanma: Mezarhk Modeli

Yiiksek Mezarlik

< Marka —>

Taninma X
Nis Marka
Diisiik
Diisiik Hatirlanma Yiiksek

Kaynak: David A. Aaker (1996); Giiclii Markalar Yaratmak, (Cev.E. Demir), MediaCat
Kitaplari, Istanbul.

Sekil 1.1°deki “mezarlik modeli”, hatirlanmanin tanmirliga olan gorece
Ustiinliigiinii  gostermektedir. Aaker (1996), egrinin iistiinde olan markalarin
hatirlanabilir ve taninabilir 6zellik gosterdigini sdylemektedir. iki istisna digindaki
biitiin markalar bu egriyi takip etmektedir. Istisnalardan biri, tiiketicilerin ¢ok biiyiik
bir kismi tarafindan bilinmediginden nispi olarak diisiik bilinirlige sahip olan nis

markalardir. Egrinin altinda kalmasi, bu markalarin kotii bir performans gosterdigi
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anlamia gelmemektedir; ¢iinkii bu markalar kendi sadik miisterileri arasinda yiiksek
bir hatirlanma oranima sahiptir. Istisnalardan digeri ise, yiiksek tanmirlig: fakat diisiik
hatirlanma oranina sahip olan firmalardan olusan mezarliktir. Egrinin altinda kalmak
marka i¢in kotli bir performans gostergesi degildir; fakat egrinin tistiindeki mezarlik
bolgesinde olmak, firma i¢in Sliimciil olabilmektedir; cilinkii tiiketiciler markay1
bilmelerine ragmen, satin alma esnasinda marka tliketicilerin akillarina
gelmemektedir. Markalarin mezarlik bolgesine dogru hareket ettikce satislart ve
pazar paylar diismektedir; marka mezarlik bolgesinden uzaklastik¢a ise satislart ve
pazar payi artabilmektedir. “Mezarlik Modeli’nin gostermis oldugu diger 6nemli bir
ozellik ise yiliksek bilinirligin gii¢lii markalarin bir gostergesi olmadigidir, bilinirlik

zayif markalarin da bir gostergesi olabilmektedir.

Marka farkindaliginin 6ziinde markanin dikkat ¢ekme (brand salience) 6zelligi
vardir. Markanin dikkat ¢ekme o0zelligi ise giiclii bir marka kimligine ulasmada
olduk¢a Onemlidir (Keller, 2003:60). Bu noktada marka kimligi kavraminin

aciklanmasinda fayda goriilmektedir.
1.5.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejistleri tarafindan yaratilan ve markanin neyi temsil
ettigini yansitan marka ¢agrisimlar1 kiimesini ifade eder ve marka kimligi, kurum
tarafindan miisterilere verilmis bir sozdiir (Aaker, 1996). A¢ik ve iyi tanimlanmis bir
marka kimligi, gliclii bir marka olusturmak icin olduk¢a 6nemlidir (McCormak vd.,
2004). Marka kimligi, markanin her tirlii 6zelligini somutluk potasinda eriterek
markanin tiiketici ile arasinda duygusal bag kurmasinda son derece etkili olmaktadir;
boylece markanin ifade ettigi kavramlar somutlastirllir ve marka tiliketicinin

duygularina hitap edebilir hale getirilir.

Marka stratejistleri giiglii bir marka kimligi olusturmak i¢in cok caba
gostermektedirler; bilindigi lizere, gii¢lii bir marka kimligi, getirdigi ¢esitli faydalar ile
marka sadakati olusturabilir. Gii¢clii bir marka kimliginin, marka sadakati olusturacak

faydalarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Aaker, 1995:209; Aaker, 1996):



11

e Giglii bir marka kimligi, markanin farklilasmasini saglar.

e Giglii bir marka kimligi, miisteriye satin almak i¢in sebepler sunar.

e Giglii bir marka kimligi, miisteriye giiven asilar.

e Giiglii bir marka kimligi, miisteriye bir deger Onermesi sunar ve bdylece
miisteriye fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar kazandirir.

e Gilgli bir marka kimligi, markanin farkli pazarlarda, miisteriyle olan
iletisimini gii¢lendirir.

e Marka kimligi, markaya giiclii bir konumlandirma saglayarak genisleme
secenekleri sunar.

e Giglii bir marka kimligi, markanin akilda kalma oranin1 gelistirir.

Marka kimliginin yukarida bahsedilen faydalar1 saglayabilmesi i¢in
isletmelerin birtakim araglar kullanmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2000:93-95). Bu
araglar, marka olusturmada karar verme siirecleri konusunda bahsedilecek olan

marka adi, slogan, renkler, semboller ve logolar gibi markanin fiziksel unsurlaridir.
1.5.3. Marka Olusturmada Karar Verme Siirecleri

Bir marka, farkindalik yaratip kimlik gelistirdikten sonra tamamen olusmaz.
Kotler ve Armstrong (2004), bir markanin olusumunu tamamlayabilmesi ig¢in
birtakim karar verme siireclerinden gecmesi gerektigini sdyler. Marka oncelikle nasil

bir marka konumlandirmasi yapacagina karar vermelidir.
1.5.3.1. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markanin hedef kitlesinin markay1 pazarda algilayis
bi¢imidir, bu sebeple markanin konumu, markanin tiiketicinin algisal haritasindaki
yeridir (Blythe, 2001:81). Marka konumlandirma isletmeler i¢in olduk¢a hayatidir;
¢iinkii markanin konumu marka kimliginin ve sunulacak olan degerin hedef kitleye aktif
olarak iletilecek kismidir (Aaker, 1996). Bu nedenle, marka konumlandirmas: yaparken
isletmelerin markanin hedef kitle tarafindan algilanmasini istedigi imajdan sagsmamalari
gerekir. Isletmeler giiclii bir marka konumu ile hedef kitleye, neden rakip markalar1 degil

de o markayi tercih etmeleri gerektigini agiklayacak giiclii bir sebep sunar.
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Markalar tiiketiciler i¢in bir anlam tasir, cagrisimlarla animsanir ve tiiketici
zihninde bir yerleri isgal eder; bu nedenle, konumlandirma c¢aligsmalar tliketicilerin

zihinlerindeki marka imajina yonelik yapilir (Borga, 2002:104).
1.5.3.2. Marka Ismi Secimi

Marka olusturma karar verme siireglerinden bir diger énemli unsur ise marka
ismi sec¢imidir. Marka ismi isletmeler i¢in olduk¢a onemlidir; ¢iinkii isletmelerin
vermek istedigi temel degeri ve ortak kimligi yansitir, ayrica marka iletisiminde,

marka ile miisteri arasinda etkili bir kisa yol olusturur (Keller, 2003:145).

Etkili bir marka ismi, markanin degerini artirir ve deger olusturma siirecini
giiclendirir. Ayrica etkili bir marka ismiyle marka, miisteri zihninde ayricalikli ve

olumlu bir izlenim yaratir (Knapp, 2000:93-94).

Marka ismi yaratma siireci olduk¢a karmasik ve ugrastirici bir siirectir.
Markanin ismi tamamen anlamli kelimelerden veya anlamli kelimelerin
kisaltilmasindan olusabilecegi gibi, kulaga ahenkli gelmesi igin birtakim fonetik
unsurlardan yararlanilarak da olusturulabilir. Asagidaki Ornekler bazi biiyiik

markalarin marka isim hikayelerini anlatmalar1 bakimindan 6nemlidir:

Adidas:

Markanin kurucusu Adolf Dassler’in takma ad1 “Adi” kelimesi ile soyadinin ilk
hecesi olan “Das” hecesinin birlesmesinden olusan Adidas marka adinin tamamen
uydurma bir isim oldugu goriilmektedir; fakat ismin telaffuzunun kolay olmasi ve
anlasilir olmasi, markanin hatirlanmasimi ve akilda kalmasini kolaylastirict bir

etkendir (Vikipedi, 2013).

Beymen:

Boyner’in bir alt markasi olan Beymen, markanin erkek giyim {izerine
gidilmesi karari alinmasindan sonra olusan bir markadir. Bu karar alinirken
toplantidaki yoneticilerin tamaminin erkeklerden olugmasi ve markaya uluslararasi

olma oOzelligi de kazandirilmas: acisindan Tiirkcedeki “Bey” kelimesi ile



13

Ingilizcedeki “Men” kelimesi birlestirilerek “Beymen” kelimesi marka ismi olarak

olusturulmustur (Aksiyon, 2013).

IBM:

IBM markas1 da tipki Adidas marka adinin olusumunda oldugu gibi bir
kisaltmadan ibarettir. IBM marka ismi, Ingilizcedeki International Business
Machines (Uluslararas1 Is Makineleri) kelimelerinin bas harflerinin birlesmesinden
olusmaktadir. Kisaltma olmasina ragmen, ismin ac¢iliminin iiriin niteligini belirtmesi
yoniiyle (is makineleri olmasi) IBM marka isminin de “anlamlilik” 6zelligi tizerinde

durdugu soylenebilir (Vikipedi, 2013).
1.5.3.3. Logo ve Amblem Secimi

Logolar iiriin, hizmet ve kurumlar1 tanitic1 islev goren kartvizitler olmalarinin
yaninda miisterinin arzu ettigi kalite ve glivenilirlik s6zli veren giiven isaretleridir
(Knapp, 2000:98). Sembol, diger bir adiyla amblem ise logo ile siklikla karigtirilan
bir kavramdir. Logoda markanin ismi de kullanilir, amblem ise marka ismi
kullanilmadan birtakim gorsel unsurlardan olusan sembollerdir. Amblemler
genellikle farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak icin logo ile birlikte

kullanilir (Perry ve Wisnom, 2003:85).
1.5.3.4. Karakter Secimi

Marka karakterleri, reklamlar yoluyla tiiketiciyle tanigtiritlan ve markanin
reklam kampanyalarinda ve paket dizaynlarinda olduk¢a onemli bir yer kaplayan
marka unsurlaridir. Marka karakterleri etkin bir sekilde kullanildiklarinda marka
farkindaligini artirirlar; fakat kimi zaman o kadar dikkat c¢ekici olurlar ki marka
isminin Oniine gegerek farkindaligi azaltabilirler veya tiiketicinin o karakteri farkli
bir marka ile bagdastirmasi sonucu dogabilir. Bu gibi sonuglardan kaginmak i¢in
markanin, karakterini her tiirlii pazarlama iletisiminde kullanmas1 yerinde olacaktir

(Keller, 2003:159).
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1.5.3.5. Slogan Secimi

Slogan, markanin duygusal ve islevsel faydalarini eldeki tiiketiciye ve
potansiyel tiiketiciye gdsteren ya da dramatize eden bir ifadedir, tiikketiciye marka ile
ilgili ne hissedecegi hakkinda ipucu verir (Knapp, 2000:104). Sloganlar genellikle
reklamlarda ortaya c¢ikar; bununla birlikte paketleme gibi diger pazarlama
programlarinda da &nemli rol oynar. Ornegin, Snickers markasi, “Acken sen sen
degilsin, Snickers a¢ligini yok et!” sloganim1 ambalajlarinda da kullanmaktadir

(Keller, 2003:159).

Baz1 sloganlar o marka ile o kadar 6zdeslesir ki markanin baska bir slogan
kullanmas1 neredeyse imkansiz hale gelir (Keller, 2003:161). Basarili ve etkili bir
slogan hem markanin farkindaligini artirir hem de insanlarin diline pelesenk olarak
giinliik hayatlarinda kullandiklar1 s6z obekleri haline gelir. Asagida, oldukca etkili

olmus slogan 6rneklerinden birkag1 gosterilmektedir:

Nike-1988-Just Do It!

Bu slogan, Nike markasinin reklam ajansi olan Wieden ve Kennedy ile bir grup
Nike calisani1 tarafindan gelistirilmistir. Nike markasinin bu slogani, idama mahkum
olan Gary Gilmore’un “son arzun nedir?” sorusuna verdigi “just do if” cevabindan
esinlenerek olusturdugu bilinmektedir. Bu slogan ile Nike 1988-1998 yillar1 arasinda
pazar paymi %18’den %43’e tasimistir (Wikipedia, 2013). Bu slogan zamanla Nike
ile 6zdeslesmis ve insanlarin igsellestirip giinliik hayatlarinda da kullandig1 bir s6z

Obegi haline gelmistir.

L ’oreal-1973-Because ['m worth it

Bu slogan, 1970’11 yillarda patlak veren sosyal devrim ve feminizm sonucunda,
L’oreal ¢alisani olan Ion Specht tarafindan gelistirilmistir ve aradan 40 y1l gegcmesine
ragmen hala kullanilmaktadir. Ayrica sunu da belirtmek gerekir ki o donemde
kadinlara yonelik iirlin satan markalarin reklamlarinda erkek sesi kullanilmaktayken,
L’oreal kozmetik sektoriinde bayan sesi kullanan ilk marka olmustur (L’oreal Paris,
2013). L’oreal markasinin bu slogani, pazarin 6zelligine gore “ciinkii ben buna

degerim” veya “clinkii siz buna degersiniz” seklinde farklilagabilmektedir. Yukarida
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marka kimligi kavrami anlatilirken bahsedildigi iizere, yiiksek seviyede kendini
gbozlemleme davranisi gosteren tiiketicilerin bulundugu pazarda L’oreal “ciinkii siz
buna degersiniz” seklinde, diisiik seviyede kendini gozlemleme davranisi gosteren
tiikketicilerin bulundugu pazarda ise L’oreal “¢iinkii ben buna degerim” seklinde
slogan kullanmaktadir. Buradan da anlasildigi iizere kimi zaman markalar igin,
varolan slogan lizerinde oynamalar yapmak, tamamen yeni bir slogan olusturmaktan

daha verimli olabilmektedir (Keller, 2003:163).

Coca-Cola-2009-Open happiness

Bu slogan da tipki Nike’in “Just Do It/ slogan1 gibi Wieden ve Kennedy
reklam ajansi tarafindan gelistirilmistir. Sloganin gelistirildigi tarihten glinlimiize
kadar gecen siire zarfinda Coca-Cola cesitli pazarlama iletisimi kanallar1 kullanarak
markayi tiikketicinin algi haritasinda mutluluk kelimesi ile 6zdeslestirmeyi basarmistir

(Wikipedia, 2013).
1.5.3.6. Jingle Secimi

Jingle, marka hakkinda yazilan miizikal bir mesajdir. Yirminci yiizyilin ilk
yarisinda, reklam yaymciligi daha c¢ok radyolarla sinirli oldugundan, jinglelarin
onemi artmistir. Jingle yolu ile sirketler marka ismini akillica ve sasirtici bir sekilde
reklamlarda tekrar ederek, tiiketicinin zihninde marka isminin yer etmesini
saglayabilir. Bu nedenle jinglelarin marka farkindaligin1 artirma konusunda belki de

en 6nemli unsur oldugu sdylenebilir (Keller, 2003:164).
1.5.3.7. Ambalaj Secimi

Ambalaj se¢cimi de markalama siirecinde olduk¢a Onemlidir. Ambalajin
oncelikle markay1 tanitici nitelikte olmasi gerekir. Uzerinde bilgilendirici ve ikna
edici bilgiler tasimasi, {iriinli koruyucu nitelikte olmasi ve iirlin tiiketimine yardim
edici sekilde fonksiyonel olmasi gerekir (Keller, 2003:166). Ambalajlar, slogan
kavrami anlatildiginda da bahsedildigi iizere, {lizerinde marka sloganlarini
tasiyabilirler, bu da marka farkindalifini artirici 6nemli bir etkendir. Ayrica

ambalajlarin uluslararasi1 pazarda, bulunduklar1 pazarin kiiltiirel 6zelliklerine uygun
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bir sekilde tasarlanmasi, o pazarin miisterisinin ilgisini ¢ekip o pazarda stratejik bir

avantaj elde edilmesinde 6nemli olabilir.
1.5.3.8. Marka Cesitleri

Literatiirde yapilmis olan c¢alismalar, bes farkli marka c¢esidi lizerinde
yogunlagsmistir. Bunlar iiretici markasi, ozel etiketli marka (aract markasy), lisans
markast, ortak marka ve jenerik markadwr (Kotler ve Armstrong, 2004:292; Evans ve

Berman, 1992:310-311).

Uretici markasi, iriiniin pazarlama bilesenleriyle iireticinin kendisinin
ilgilendigi markadir (Skinner, 1990:254). Uretici markalar; aile markasi, bireysel
marka ve hat (dizin) aile markasi olmak iizere ilige ayrilmaktadir. Aile markasini
benimsemis isletmeler, sahip olduklar1 tiim {riinler i¢in tek bir marka ismi
kullanmaktadir (Evans ve Berman, 1992:312-313). Bireysel markayr benimsemis
isletmeler, pazara siriilen farkli trlinler i¢in farkli marka isimleri kullanmaktadir
(Evans ve Berman, 1992:312-313). Hat (dizin) aile markasin1 benimsemis isletmeler
ise, satiglarinda ya da fiziksel 6zelliklerinde benzerlikler olan dizin i¢indeki iiriinler

icin ayn1 marka ismini kullanmaktadir (Skinner, 1990:257).

Aract markast ya da magaza markasi olarak adlandirilan ozel etiketli marka,
mal ya da hizmet aracis1 ya da yeniden saticisi tarafindan olusturulan bir markadir

(Kotler ve Armstrong, 2004:293).

Lisans markasi, isletmelerin tecriibe ve linlinden yararlanmak amaciyla diger
ireticiler tarafindan olusturulan isim ya da sembollerin lisansin1 almak yoluyla kendi
mal ya da hizmetlerini markalamasi sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Pride ve Ferrell,

1987:221).

Ortak marka, iki farkli igletmenin marka isimlerini ayni iirlinde ve/veya
organizasyonda kullanmasi seklinde ortaya c¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong,

2004:295).

Jenerik marka ise triinlerin kendi isimlerini vurgulayan ve {riin etiketinde

herhangi bir iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadigr marka cesididir
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(Evans ve Berman, 1992:310-311). Yiiriiyen merdiven, Oralet, Selpak, Pimapen, Top
Kek, Bankamatik, Gillette, Lego gibi insanlarin giinliik yasaminda siklikla kullandig1

jenerik markalar mevcuttur.
1.5.4. Marka Denkligi (Marka Ozvarhg)

Marka denkligi kavrami yerine literatiirde marka degeri kavraminin siklikla
kullanildigr goriilmektedir. Oysaki marka degeri, tamamen isletmenin varliklarinin
muhasebelestirilmesi ve piyasa degeri ile ilgili olan bir kavramdir (Kotler ve
Armstrong, 2004:292). Ornegin marka degerlendirme kurulusu Brand Finance
(2012)’in aciklamasina gore diinyanin marka degeri en yiiksek olan futbol kuliibii,
635 milyon dolarlik bir degerle Glazer Ailesi tarafindan ydnetilen ingiltere nin koklii
kuliibli Manchester United olurken Tiirkiye’de marka degeri en yiiksek olan futbol

kuliibii 55 milyon dolarlik marka degeri ile Galatasaray’dir.

Marka denkligi, bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran ya da azaltan, bir marka adina ya da
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugudur (Aaker, 1996). Marka denkligi,
firmaya, pazarlama programlarinin etkililigini ve verimliligini, marka sadakatini,
fiyatlari/marjlari, marka genisletmelerini, ticari avantaji ve rekabet avantajini artirma

olanagi sunar (Aaker, 1991).

Marka denkligini olusturan faktorler ve bu faktorlerin markaya kattiklar

degerler Sekil 1.2°deki gibi gosterilebilir:
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Sekil 1.2: Marka Ozvarhginin Deger Yaratma Siireci

marka denkligi
(marka 6zvarlig1)

A A !
| | | | | |
| | L) | | 1
| ) |
marka algilanan marka cagrisimla marka
sadakati kalite cagrsy farkindalig:
| | || ~ |
-
r \Y (2 "Nl \ (@
pazarlama bilgiyi
mallyetler}nm satin alma nedeni islemeye/hatirlamaya diger ¢agrisimlarin
azalmast yardim baglanabilecegi yere
ticari avantai farklilagma/konum ] .
I} : farklilagsma/konum demirleme
yeni miisteriler Canal ulyat. o satin alma nedeni asinalik-hoslanma
- AceAkmek ana uy.esl rgist . olumlu tutum/duygular] saglamlilik/baglilik isareti
bilinirlik yaratma marka genisletmeleri yaratma degerlendirilecek marka
glivence marka genisletmeleri \
rakip tehditlere ")
karsilik verme h\ J, \ /

Kaynak: David A. Aaker (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, the Free Press, New York.

1.5.4.1. Marka Denkligi Bilesenleri

Marka 6zvarligr (denkligi), bir iiriin veya hizmetin firmaya ve/veya o firmanin
misterisine sagladig1 degeri artiran ya da azaltan birtakim aktif ve pasif varliklardan
olugmaktadir. Bu varliklarin en Onemlileri marka farkindaligi, marka sadakati,

algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir (Aaker, 1996:21).
1.5.4.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami, daha once detayli bir bigimde agiklandigindan
burada bir daha agiklanmayacaktir. Burada, sunu belirtmekte fayda var ki, isim
bilinci (taninma) ya da asinalik, marka denkliginin 6nemli bir yoneticisi olmakla
birlikte, bir marka ismi ne kadar farklilastirilirsa o kadar iyi hale gelmektedir; ¢iinkii
farklilasma olmaksizin insan bilinci, marjinal getirileri olan, az bir sadakate sahip ve

nesli tiikenmeye agik iyi taninmig marka isimleri tiretir (Knapp, 2000:13).
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1.5.4.3. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, kurumun miisterinin zihninde markanin ne anlama
gelmesini istedigi ile ilgili olan bir kavramdir. Miisteri zihnindeki marka ¢agrigimlari
ise marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaji kavramlan ile sekillenir (Aaker,
1996). Marka kimligi kavrami, daha 6nce aciklandigindan, burada sadece marka

cagrisimlarini olusturan kavramlardan marka kisiligi ve marka imaj1 agiklanacaktir.
Marka Kisiligi:

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak
tanimlanmakta ve bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin
yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de
icermektedir (Aaker, 1995). Ornegin; Apple geng olarak goriiliirken, IBM kismen
daha uzun siiredir sektorde oldugu i¢in daha yash goriilmektedir (Aaker, 1996).
Coca-Cola gergek ve Ozgiin goriiliirken, Pepsi’nin daha geng, neseli ve heyecanl
olarak goriildiigli yapilan bir aragtirma sonucunda ortaya g¢ikmistir (Plummer,
1984:27-31). Bunun disinda, Rolex markas1 segkin, Marlboro sert/ firtinali, Volvo ise
giivenilir olarak algilanmaktadir (Elitok, 2003:51). Bu orneklerden de anlasildig:
tizere marka kisiligi, markanin bir insan olarak diisiiniildiiglinde, miisterinin goziinde

ifade ettigi anlamdir.
Marka Imaji:

Gilinlimiizde tiiketiciler iirlin ve hizmetleri onlarin somut ve fonksiyonel
faydalar1 disindaki sebeplerle satin almaktadirlar. Bu durum, marka imaj1 kavraminin
Onemini ortaya c¢ikarmaktadir. Marka imaji, misterinin bir markayr nasil
algiladigiyla ilgili olan bir kavramdir (Aaker, 1996:85). Miisterinin markaya karsi
olusan bu algisi, zamanla marka ile ilgili yasadigi tecriibeler sonucunda ortaya
cikmaktadir ve bu tecriibeler, markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi genellikle kontrol edilebilir algilar tarafindan olugmaktadir (Perry ve
Wisnom, 2003:15). Ayrica, markali {iriiniin denenmesi, tiretici firmanin taninirligi,
marka ismi, logo, lirlin ambalaji, reklam igerigi ve reklamda kullanilan 6geler,

reklamin sunuldugu yayin organi, iirliniin tiikketiciye sunumu sirasinda tiiketicinin
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satic1 ile ya da miisteri temsilcisi ile diyaloglari gibi tirlinle ilgili olan ve iiriin dist
pek cok faktor de marka imaji1 olusmasinda son derece etkilidir (Perry ve Wisnom,
2003:15-16). Bu tecriibeler sonucunda olusan marka imaji, satin alma esnasinda

miisteriye yon vermektedir.
1.5.4.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin {irlin ya da hizmetlerin alternatiflerine kiyasla
genel kalite diizeyi hakkindaki algilamalaridir (Aaker, 1991:85). Algilanan kalite
kavraminin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996:31):

e Tiim marka denkligi unsurlar1 arasinda sadece algilanan kalitenin, finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite, genel anlamda bir isin baslica itici giicii olmaktadir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgular

yonlendirir ve olgular birbirleriyle iliskilendirir.
1.5.4.5. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, ikinci boliimde detayli bir sekilde anlatilacagindan
burada anlatilmayacaktir; fakat burada sunu belirtmekte fayda var ki marka sadakati
kavrami, ¢ogu marka denkligi kavramsallastirmasinin disinda tutulmustur (Keller,
1993:1-22). Buna ragmen Aaker (1996), marka sadakati kavraminin marka
denkligine dahil edilmesi gerektigine dair iki neden belirtmektedir. Bu nedenler su

sekilde siralanabilir:

e Bir markanin sirket acisindan degeri, biliylik oranda bu marka tarafindan
kontrol edilen tiiketici sadakati tarafindan olusur.

e Tiiketici sadakatinin bir varlik olarak degerlendirilerek sadakat olusturma
programlarinin  desteklenmesi ve dogrulanmasi, marka denkliginin

yaratilmasi ve gelistirilmesine yardimci olur.



2. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli olan ve ulasilmasi hedeflenen
bir kavramdir; ¢iinkii marka sadakati isletmeye beraberinde pek ¢ok avantaj getirir.
Marka sadakatine ulagsmak ise isletmeler agisindan pek de kolay olmamaktadir.
Isletmelerin ulasmak igin oldukga caba gosterdigi marka sadakati kavraminin ne
oldugu, getirdigi avantajlar ve isletmeleri marka sadakatine gotiirebilecek birtakim

yontemlerin bilinmesi, isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir.
2.1. Marka Sadakati Kavraminin Tanimlari

Marka sadakati kavrami, pek cok arastirmaci ve yazar tarafindan iizerinde
calisilmis ve tanimlanmis bir kavramdir. Tipkt marka kavraminda oldugu gibi, marka
sadakati kavraminin tanimi yapilirken de arastirmacilar farkli bakis agilar
cergevesinde agiklamalar yapmistir. Marka sadakati, AMA (2014) tanimina gore, bir
tilkketicinin {irlin ve hizmetleri diger iireticilere nazaran genellikle ayni iireticiden
alma egilimi ve bir iiriin sinifinda, tiikketicinin genellikle ayn1 markay1 segcme derecesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimla paralel olarak Jacoby (1971), marka sadakatini
tilkketicinin bir markayr diger markalara goére daha fazla tercih etme egilimi olarak
tanimlamaktadir. Bu bakis acisina gore tiiketici, etrafinda davranisini degistirmesine
sebep olabilecek pek c¢ok uyariciyla karsilagmasina ragmen, ayn1 marka veya marka
grubunu tekrarli olarak satin almakta ve gelecekte de bu tekrarli satin alma
davranigint gostermekte olduk¢a kararli olmaktadir (Oliver, 1999:40). Yani
tiiketiciler rakip markalardan diistik fiyat ve promosyon teklifi alsalar dahi, herhangi
bir rakip marka yerine tekrar tekrar tek bir markay1 aramakta ve o markay: satin alma

davranisi gostermektedir (Palumbo ve Herbig, 2000:116).

Yukaridaki tanimlar incelendiginde marka sadakati kavraminin, sadece daha
once gerceklesmis bir davramisin tekrar1 (tekrarli satin alma davranisi) olarak
tanimlandig1 goriilmektedir (Homburg ve Giering, 2001). Bu durum davranigsal
marka sadakati kavramini olusturmaktadir. Davranigsal marka sadakati, diger bir
adiyla davramissal sadakat, bir tiikketicinin zaman igerisinde bir markay1 tekrarli ve

tutarli bir sekilde satin almasi olarak tanimlanmakta ve bu tekrarli satin alma
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davraniginin, miisterinin iiriinle olan iligkisini agamal1 olarak giiglendirdigi varsayimi
yapilmaktadir (Assael, 1998). Bu yaklasimin savunucularma goére ayni markayi

sistematik olarak satin alan bireyler, bu markaya sadik olan bireylerdir (Odin vd.,

2001:76).

Tutumsal marka sadakati, diger bir adiyla duygusal/psikolojik baghlik ise,
tekrarlanan satin almayla birlikte bir markaya iligkin icsel bir egilim de i¢germektedir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:284). Day (1969) marka sadakati ¢alismalarinda
tiikketicilerin markaya kars1 tutumlarinin dikkate alinmasi gerektigini 6ne slirmiis ve
boylece tiiketici tutumlarinin marka sadakati caligmalarinda yer edinmesinin
onclligiinii yaparak tutumsal marka sadakati bakis agisini ortaya atmistir. Tutumsal
marka sadakati bakis acgisinda, marka sadakati kavrami agiklanirken sadece tekrarli
satin alma ve/veya aligveris islemi {izerinde durulmamaktadir, markaya olan
sadakatin altinda yatan nedenleri kavramaya yonelik tutumlarla da ilgilenilmektedir.
Bu bakis agisinda marka sadakati, tiiketicilerin satin alma davramis1 dikkate
alinmaksizin satin alma siirecindeki tiiketicinin psikolojik vaadi arastirilmaktadir

(Odin vd., 2001:76).

Her iki bakis agis1 da, marka sadakatini farkli yonden agiklamalar1 neticesinde
farklilasmalarina ragmen, birbirleriyle etkilesim icinde de olabildikleri
goriilmektedir. Bu durum marka sadakatinde karma yaklasimi ortaya ¢ikarmustir.
Karma yaklasimin savunucularindan Day (1969), Dick ve Basu (1994) ile Jacoby ve
Chesnut (1978), marka sadakati olusmasinda hem tutumsal sadakatin hem de
davranigsal sadakatin dnemine vurgu yapmislardir. Bu yazarlarla ayn1 dogrultuda
diistinen Bloemer ve Kasper (1995) da marka sadakatinin hem markaya olan
duygusal baglilik hem de tekrar satin alma ihtimali ile Ol¢iilmesi gerektigini
belirtmislerdir (Jae-Hyun Ha; 2005:32). Sonug itibariyle, marka sadakatinin
olugmasinda hem tekrarli satin almalarin bir gostergesi olan davranigsal sadakatin
hem de markaya olan duygusal bagliligin bir gdstergesi olan tutumsal bagliligin etkili

oldugu sdylenebilmektedir.
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2.2. Marka Sadakati Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakati kavrami “marka 1srar1” adi altinda ilk kez Copeland (1923)
tarafindan ortaya atilmistir. Yukarida da bahsedildigi iizere marka sadakati kavrama,
miisterinin satin alma davranmistyla dogrudan iliskili bir kavram oldugundan
(davranigsal sadakat konusunu hatirlayiniz), 1920’lerden beri 6énem verilen marka
sadakati kavraminin gelisimi, birbirinden ayrilabilen farkli sathalar i¢inde olmustur.
Bunun sebebi, degisen sosyal ve ekonomik yap1 neticesinde miisterinin satin alma
davraniginin  da degismesidir. Marka sadakati kavraminin gelisim safhalari,
birbirinden farkli bes donem igerisinde incelenmistir (Bennett ve Rundle-Thiele;

2005:251-254):
2.2.1. Marka Sadakatinin Dogusu (1870-1914)
Bu dénemin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Bu donemde marka, miisteriye Uriinii tanitma islevi goriip liriine kimlik
kazandirmaktadir.

e Bu donemde markalar {iriinlerin farklilasmasini saglamaktadir.

e Bu donemde iirlinlerin kaliteleri degisken oldugundan miisteriler iiriin alirken
birtakim risklerle karsilasabilmektedir. Markalar, misterilerin
karsilasabilecekleri bu riski azaltmaktadir.

e Bu donemde marka sayesinde miisteriler iirline daha sadik hale gelmistir ve
boylece marka sadakati dogmustur.

e Bu donemde Coca-Cola, Quaker Qats, Gillette, Pears gibi markalar pazara
giri§ yapmistir.

e Bu donemde hem perakendeciler hem de miisteriler markalara kars1 yiiksek
bir direnis gostermektedir.

e Reklamcilik bu donemde hem organizasyonlarin sayginliklarini hem de pazar

paylarini artirmalarina yardimei olmaktadir.
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2.2.2. Marka Sadakatinin Altin Donemi (1915-1929)

Bu donemin 6zelliklerini de su sekilde siralamak miimkiindiir:

Bu dénemde marka hatirlanirligi yiiksektir ve miisterilerin ¢ogu biiyiik bir
olasilikla alternatiflerin de azligindan dolay1 bir iirlin grubundaki belirli bir
markaya sadiktir.

Bu donemde markalar hem tiliketicileri hem de perakendecileri memnun
etmektedir. Tiiketiciler markalarin saglamis oldugu, liriindeki artan kaliteden,
perakendeciler ise markalarin sagladigi artan satis hacimlerinden dolay1
olduk¢a memnundur.

Bu donemde markalara daha kolay erisilebildiginden marka bilinirligi artmus,
bu da beraberinde marka sadakatini artirmistir.

Bu donemde miisterilerin markalara kars1 zamanla kazandiklar1 giiven, marka
sadakati dogus déoneminde goriilen miisteri direncini azaltmis ve bu durum da
marka sadakatini artirmistir.

Bu donemde daha yaratict reklamcilik kampanyalari olmasina ragmen,
dénemin sonlarina dogru miisteriler reklamlarin zevksiz, isletme ¢ikarlarina
hizmet eden ve tiiketiciyi aldatmaya yonelik oldugunu, reklam maliyetlerinin
de iiriin fiyatlarmi artirdigini diistindiiklerinden reklamlara olan inanglarini

kaybetmistir.

2.2.3. Gizli (Ortiilii) Marka Sadakati Donemi (1930-1945)

Bu donemin 6zellikleri su sekilde sdylenebilir:

Biiyiik Buhran’m (1929) ve Ikinci Diinya Savasi’min bu doneme denk
gelmesi neticesinde miisterilerin markalara olan dikkatleri azalmistir, bunun
neticesinde bu donemde markali tiriinlerde bir azalma olmustur.

Bu donemde ¢ogu miisteri, dnceden satin aldiklar1 markalari tercihen degil de
karneyle almak zorunda oldugundan “marka kithig1” yasanmistir. Yani bu

donemde marka sadakati, davranissal faktorlerden oldukca etkilenmistir.
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Mevcut markalar azalmasina ragmen bu donemde markalar1 tercih etme
oranlar1 artmistir; fakat insanlar satin alma giicleri olmadigindan bu
isteklerini satin alma davranisi ile sonuglandiramamistir. Bu durum da bu
donemde insanlarda markalara kars1 “zorunlu olarak™ gelismemis bir sadakat
oldugunu gostermektedir. Insanlardaki bu “gelismemis sadakat” davranisina,

gizli/potansiyel marka sadakati de denmektedir.

2.2.4. Coklu Marka Sadakati Donemi (1946-1970)

Bu dénemin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

Biiyiik Buhran’in ve savas doneminin etkileri ortadan kalkinca insanlar eski
aliskanliklarina donmeye baslamistir. Buna bagli olarak da insanlar daha 6nce
tercih ettikleri markalari tekrar satin alma davranisi gostermeye baslamistir.
Bu dénemde yeni iirlin sayisinda biiylik bir artis yasanmistir. Bununla birlikte
diisiik fiyatli, markalar fiyat rekabetine zorlayan ve kendi 6zel markalarini
¢ikaran perakendeciler ortaya ¢ikmigtir.

Kendi markalarini1 ¢ikaran perakendeciler, iiretici markalar i¢in ciddi bir
endise yaratmistir. Kendi 6zel markalarini {ireten perakendeciler ile birlikte,
miisteriler i¢in tercih edebilecekleri segenek sayisi artmistir, bununla birlikte
pazarda ¢ok sayida marka, birbirine benzer kalitede yer almistir. Bu durum da
miisterilerin ¢oklu marka sadakatine ve markalar arasinda c¢esit arama
davranig1 gostermelerine sebep olmustur.

Bu donemde pazarlamacilar tarafindan marka sadakatinin tiiketicilere has
bireysel bir 6zellik olmadigi, iiriin smiflarina has oldugu anlasilmistir.
Uriinlerin kalitesindeki artis ve markalarin siirekli hale gelmesi neticesinde
markalar arasindaki farkliligin azalmasi, rekabet¢i markalarin mevcut

markalarin yerini almasina sebep olmustur.
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2.2.5. Azalan Marka Sadakati Donemi-Giiniimiiz (1971-?)
Bu donemin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

o 1940-1960 arasindaki donemde yasanan ‘“bebek patlamasi”, bu donemdeki
marka sadakatini belirleyen bir etmen olmustur. Soyle ki, bu donemde doganlar
daha bencil insanlardir ve hemen memnun kalma arzusu icindedirler. Bu
ozellikleri, onlar1 kisa donemli beklentileri karsilanmadiginda markayr hemen
degistirebilme davramigina sevk etmistir, yani bu donemde doganlar markaya
olabildigince diisiik bir seviyede baglidirlar.

e Bu donemde iiriin kalitesi yliksektir, markalar arasindaki farklilagsma ise oldukca
azdir. Bu durum tiiketicileri fiyata duyarli olmaya sevk etmis ve buna bagh
olarak tiiketiciler nadiren tek bir markaya sadik olmuslardir. Tek bir markaya
sadik olma durumu, genellikle marka topluluklarinin (Harley Davidson, Apple
gibi) basaril bir sekilde kuruldugu markalarda goriilmektedir.

¢ Bu donemde hem markalar arasinda hem de iiriinler i¢inde farklilasma oldukga
diigiiktlir. Yeni irtinlerin biiyiik cogunlugu sadece marjinal degisiklikler ve
kiiciik tirtin modifikasyonlart sunmaktadir.

e Bu donemde tiiketime yonelik, islevsel ve diisiik ilgilenime sahip olan
markalarin marka sadakatinde diisiis yasanirken imaj ve 6z kimligi yansitan
markalarda daha yiiksek oranda marka sadakati gozlenmektedir.

e Bu donem, marka topluluklarinin kurulmaya basladigi donem olmasi

bakimindan 6nemlidir.
2.3. Marka Sadakati Olusturma Stratejileri

Marka sadakati olusturma stratejilerinin glindeme gelmesi tam olarak 1980°li
yillara denk gelmektedir. Ilk olarak Amerikan Havayollari, Amerika’daki biitiin
havayollarini igerecek sekilde sadakat programlarini kullanmaya baslamistir. Daha
sonrasinda, oteller ve araba kiralama isletmeleri gibi birbirini tamamlayan nitelikteki
hizmetler de havayollar1 isletmelerini takip etmisler ve bdylece marka sadakati
gelistirme programlar1 diinya genelinde yayginlasmistir (Wansink ve Seed,

2001:211). Sadece Amerika Birlesik Devletlerinde 2003 yilinda yaklagik altmis
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milyon kisinin en az bir sadakat programina katildiklar1 ve isletmelerin bu sadakat
programlarina yilda yaklasik olarak iki milyar dolar harcama yaptiklari, arastirmalar

sonucunda ortaya ¢ikmistir (Wreden, 2005:163).

Isletmeler, marka sadakati saglamak icin cesitli sadakat gelistirme programlari
kullanmaktadir. Isletmeler tarafindan kullanilan marka sadakati olusturma
stratejilerinin baslicalar literatiirde marka sadakati programlari, misteri kuliipleri ve

veri tabani bazli pazarlama olarak belirlenmistir (Aaker, 1996:37-39):
2.3.1. Marka Sadakati Programlar:

Marka sadakati programlar1 Aaker (1996) tarafindan “sik alim programlar1”
olarak da tanimlanmistir. Sik alim programlarina havayollar1 Onciilik etmistir.
United Airlines’in Mileage Plus’i, American Airlines’in Advantage’t ve British
Airways’in Frequent Traveler programi gibi programlar, sik alim programlarina
ornek olarak gosterilebilir. Bunun disinda sik alim programlari, kitaplar, oteller, fast
food iiriinleri, otopark ve otomobil gibi farkli {iriin gruplarindaki bir¢ok marka
tarafindan da uyarlanmaktadir. Ornegin GM markas1, 1992 yilinda piyasaya siirdiigii
GM Master-Card ile miisterilerine Satiirn markas1 hari¢ herhangi bir GM otomobil ya
da kamyonet aliminda yiizde bes indirim sunmaktaydi. Bunun neticesinde GM,
sadakat programinin ilk bir buguk yili sonunda 140.000 araba ve kamyonet satmis

olup 12 milyon adet de GM Master-Card dagitmistir (Aaker, 1996:37).

Marka sadakati programlari marka sadakatini sadece tekrar satin alma
davranis1 olarak goren (davranigsal sadakat savunuculari) uygulamacilar tarafindan,
satiglart artirmak i¢in etkili bir arag olarak goriilmiis ve pek ¢ok endiistriye adapte
edilerek uygulanmistir (Hallberg, 2004). Ornegin, isletmeler miisterilerini satin alma
siklik ve miktarina gore odiillendirmektedir (Wreden, 2005:165), miisterilerini bu
sekilde daha ¢ok almas1 yoniinde tesvik etmektedir. Miisteriler satin aldiklar1 oranda
daha sonra kullanmak iizere belli puanlar kazanabilir ve/veya oOdiillendirilebilir.
Havayollarinin sik sik uyguladigli ugus puanlar1 sistemi buna giizel bir Ornektir
(Kotler, 2003:154). Bununla birlikte isletmeler genellikle diizenli ve sik olarak

triinlerini alan miisterilerine “indirim yapma” ve ‘“kota koyma” gibi birtakim
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avantajlar sunmaktadir. Ornegin miisteriler sik alimlarda fiyat indiriminden
yararlanabilmekte ve isletmeler tarafindan ¢esitli kotalar konularak miisterilerin daha
cok alim yapmas1 saglanabilmekte ve bir sonraki satin alim esnasinda da yine aym
isletmeyi se¢meleri saglanabilmektedir. Futbol kuliiplerinin yapmis olduklari
uygulama, buna giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Futbol kuliipleri olusturduklari
taraftar kartlar ile miisterilerine birtakim Oncelik ve indirim gibi avantajlar
sunmaktadir, bu durum da futbol kuliiplerine olan baglilig1 artirict bir etkendir.
Omnegin GS Bonus kartina sahip olan miisterilere yil boyu % 20 indirim
yapilmaktadir ve GS Bonus ile harcama sézii verene ekstra bonus verilmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta miisterinin “harcama so6zii” vermesidir. Yani
miisterinin tekrarli satin alma davramis1 gostermesi beklenmektedir. Diger bir
uygulamada ise, GS Bonus kartiyla 1-11 Nisan 2013 tarihleri arasinda 400 TL ve
lizeri harcama yapan her miisteriye, Real Madrid’e atilan her gol i¢in 5 TL bonus
verilmektedir. Kazanilan bonuslarin yine belli bir tarihte kullanilmas1 gerekmektedir.
Bu 6rnekte de goriilmektedir ki miisterinin belli bir kotada (en az 400 TL) harcama
yapmast gerekmektedir ve kazanilan bonuslarin belli bir tarihte tiiketilmesi
gerekmektedir (Galatasaray SK, 2014). Yani miisteriler yine tekrarli satin alma
davranigina yonlendirilmektedir. Bu orneklerle paralel bir sekilde, Fenerbahge
Platinum Kart iiyeliklerinde belli bir tarihe kadar yapilan basvurularda “taraftarin
giici formas1”nin hediye olarak verildigi goriilmektedir; fakat bu kampanyadan
Platinum kartin1 yenileyenler ve Platinum karta gecis yapanlar yararlanamamaktadir

3

(Fenerbahgce SK, 2013). Bu sebeple, bu kampanyanin “yeni miisteri elde etmek”
ugrast cercevesinde hazirlanmis oldugu sdylenebilmektedir. Bu orneklerde de
goriildiigii lizere marka sadakati programlarinda genellikle, miisterinin bir iriinii
tekrar satin almasi icin isletmeler tarafindan miisteriye ek bir giidii vaat edilmektedir

(Dowling ve Uncles, 1997).

Miisteriler her ne kadar siirekli ayn1 markayi tercih ettikleri i¢in ddiillendirilse
de isletmelerin amaci farklidir. Isletmeler bunu, marka degistirme maliyetlerini
yiikseltip tiiketicinin marka degistirmesini engellemek i¢in yapmaktadir. Zaten marka
degistirme oranlarmin bir hayli diisiik oldugu futbol sektoriinde ise sadakat

programlari, isletmelere onemli getiriler saglayabilmektedir.
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2.3.2. Miisteri Kuliipleri

Misteri  kuliipleri  kavrami, marka topluluklar1 kavrami olarak da
nitelendirilebilmektedir. Miisteri kuliipleri ve/veya marka topluluklari, miisterilerin
yillik belirli bir iiyelik aidati 6deyerek katildiklar1 ve iliye olan miisterilere {iriin
indirimleri, 6zel haklar, oncelikli yardim ve kolay ulasim gibi konularda yardim

saglayan olusumlardir (Wreden, 2005:165).

Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi, miisteri kuliipleri ile
saglanabilmektedir (Aaker, 1996:38). Bunun sebebi, marka topluluklarinin
tiikketicilerin yerlestirildigi bir iligkiler dokusu olmasidir. Yani marka topluluklar ile
tiiketiciler hem marka ile hem isletme ile hem kullandig iiriin ile hem de o {riinii
kullanan diger miisteriler ile iliski kurabilmektedir. Kurulan bu iliskiler, markaya
olan sadakati artirici etkidedir (McAlexander vd., 2002). Miisteri kuliipleri bir
misterinin markaya yakinlik hissetmesini saglayabilmekte, miisteriye marka ile ilgili
algisin1 ve tavirlarini ifade edebilme ve benzer diisiincedeki insanlarla bir marka

iligkisi paylagsma deneyimi yasatabilmektedir (Aaker, 1996:38).

Miisteriler tarafindan kurulan bazi marka gruplari da tamamen o markaya
yonelik giincel olaylarin ve haberlerin paylasildigi, bu konular hakkinda iiyelerin
yorum yapip karsilikli fikir aligverisinde bulundugu ve marka ile ilgili cesitli
organizasyonlarin diizenlenmesinin kararlastirildigi ortamlar olusturmaktadir. Futbol
kuliiplerinin taraftar gruplar1 bu olusumlara giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Futbol
kuliiplerinin taraftar gruplart (ultrAslan, CArs1 Grubu, GFB, Firtina GengLik gibi)
her ne kadar iiyelerinden belli bir liyelik bedeli almasa da marka adina yaptiklar
birtakim faaliyetlerle marka farkindaligim1i ve sadakatini artirmaktadir. Marka
gruplari, markanin yararmma c¢alistigi kadar, diizenledikleri birtakim sosyal
sorumluluk projeleriyle toplum yararina da ¢alismaktadir. Besiktas’in diinyaca iinli
taraftar grubu olan ve tribiinlerde vermis oldugu sosyal mesajlarla bilinen Cars,
diizenlemis oldugu “kdy okullarina yardim kampanyasi” ile pek ¢ok okul ve
Ogrencinin ihtiyaclarini karsilamistir (Fanatik, 2013). Cars1 grubu ayrica, diizenlemis
oldugu “Uyusturucuya Hayir” ve “Hayvan Barinaklarma Yardim” konulu

etkinliklerle sosyal biling olusturma konusunda da oldukca etkin rol oynamaktadir
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(Trendus, 2013). Carst grubunun diizenlemis oldugu bu gibi etkinlikler, Besiktas

futbol takiminin marka imajint da olumlu yonde etkilemektedir.

2.3.3.

Veri Tabanm Bazh Pazarlama

Veri taban1 pazarlamasi, bir sirketin amaglarina ulasabilmesi ve bu amaglari

dogrultusunda daha saglam adimlar atabilmesi i¢in tiiketicilerin isimleri, adresleri ve

en Onemlisi olan satin alma aligkanliklar1 gibi miisteriye ait bu verilerin toplanmasi

faaliyetidir (Marangoz, 2001:40). Veri tabam1 bazli pazarlamanin isletmelere

sagladig yararlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

2.34.

Miisteri veri tabanindaki bilgilerin analiz edilmesi ile miisteriye 6zel kampanya
olugturmak ve iiriin tiretmek miimkiin olabilmektedir. Bu sayede miisterilerin
kendilerini 6zel hissetmesi saglanarak markaya kars1 oncelikli olarak tutumsal
sonrasinda ise davranigsal sadakat gelistirmelerinin 6nii acilmaktadir.

Veri tabani pazarlama ile isletmeler miisteriler ile etkilesimli olarak iletisime
gecebilmektedir. Bu durum, isletmelerin miisteri satin alma davraniglarini
onceden tahmin edebilmelerine olanak saglamaktadir.

Veri tabani pazarlamasi ile isletmeler, miisteri ile uzun dénemli iliskiler
kurmayr hedeflemektedir. Kurulan uzun donemli iliskiler sayesinde
miisterilerin hem isletmeyi (markay1) yeniden tercih etmesi (davranigsal
sadakat gdstermesi) hem de isletme (marka) ile aralarinda duygusal bir bag

olusturmasi (tutumsal marka sadakati) miimkiin olabilmektedir.
Marka Sadakati Gelistirme Stratejilerinin Basarih Olmasi Icin Gerekenler

Marka sadakati gelistirme stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in isletmelerin

yapmasi gerekenler su sekilde siralanabilmektedir (Giddens, 2002:2):

Isletmelerin kiyaslanamaz ve rakipsiz bir {iriin gelistirmeleri gerekmektedir;
clinkli miisterilerin markaya sadik olabilmeleri i¢in {iriiniin beklentilerini
karsilayacagindan emin olmalar1 gerekmektedir.

Miisterilerin tekrarli satin alma davranist gostermeleri igin, isletmeler

tarafindan misterilere 6diil verilmesi gerekmektedir. Sik alim programlarinda
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misterilere 6diil ve tesvik verilmesinin ardinda yatan neden de budur.
Wansink ve Seed (2001) de bu goriisle paralel bir sekilde, isletmeler
tarafindan miisterilere, onlarin sadakatlerini artirici ve onlar igin ¢ekici
odiiller sunulmasi gerektigini soylemektedir.

Isletmelerin markalarinin arkasinda olmasi ve bdylece miisterinin markaya
giiven duymasi saglanmalidir. Miisteriler giiven duymadiklari iiriinleri tekrar
satin almak istemez. Davranigsal sadakatin olugmasi i¢in markaya giiven
duyulmas1 gerekmektedir.

Isletmelerin satin alma sonrasinda miisterilerini aramas1 ve geribildirim
almas1 gerekmektedir. Boylece, isletme “miisteri (tiiketici) servis sampiyonu”
olur ve bu hizmetten memnun kalan miisteri de tekrarlayan satin alma
davranig1 gosterir. Bu goriisle paralel bir sekilde Stum ve Thirty (1991) de
isletmelerin, marka sadakati gelistirebilmeleri i¢in miisterileri tatmin

edebilecek satis ve hizmet giiclerini gelistirmeleri gerektigini sdylemektedir.

2.3.5. Marka Sadakatini Artirmak i¢in Kullanilan Yontemlerin Elestirisi

Marka sadakati gelistirme yontemlerine genel anlamda yapilan elestiriler su

sekilde siralanabilmektedir:

Marka sadakati gelistirme programlarmin daha ¢ok, markaya sahte sadakat
gosteren tliketicilere yoOnelik oldugu yoniinde elestiriler yapilmaktadir.
Sadakat gelistirme yOntemlerinin c¢ogunda tiiketiciye dOdiiller, indirimler,
kuponlar vb. gibi pek cok tesvik verildigi goriilmektedir. Elestirilen yon ise,
bu gibi tesviklerin markaya ger¢cek sadakat gdsterenlerden ziyade, markaya
sahte sadakat ile bagli olan tiiketicilere hitap etmesidir (Day, 1969).

Gergek sadakatin, tiiketici ile marka arasinda kurulacak olan iliskiye
dayanmasi gerekir ve bu iliskide markanin tiiketicisine sunmus oldugu
sadakat kartlari, kredi kart1 iiyelikleri ve hava milleri gibi birtakim riisvet(!)
unsurlarina yer verilmemesi, gercek sadakat kurulmasi bakimindan son
derece onemlidir (Cheverton, 2006).

Tiiketicilerin nesnelere asik olabilecegi (Ahuvia, 2005) sonucu goéz Oniinde

bulunduruldugunda markaya sadik olan miisterinin, ayn1 zamanda markaya
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asik olmas1 da muhtemeldir. Ne de olsa tiiketici sadik oldugu markaya, sanki
sevdigi bir arkadasiymis gibi davranma egilimi gosterir (Fournier, 1994;
Fournier, 1998). Isletmelerin de bu unsuru goéz oniinde bulundurmalar1 ve
sadakat gelistirme programlarinda genel olarak yapilanin aksine, duygusal

marka baglilig1 gelistirme iizerinde durarak farklilagmalar1 gerekmektedir.

2.4. Marka Sadakati Ol¢iim Yéntemleri

Marka sadakatinin literatiirde davranissal, tutumsal ve birlesik Ol¢iim

yontemleri adi altinda ii¢ farkli bakis acisiyla 6lciildiigli tespit edilmistir (Yildiz,
2006:29; Gounaris ve Stathapoulos, 2004:284).

24.1.

Davramigsal Yaklasim

Davranigsal yaklagimda 6lgme islemi, miisterinin gergek satin alma davranislari

incelenerek yapilmaktadir (Dekimpe vd., 1997:406). Gergek satin alma davraniglarmin

belirlenmesinde kullanilan sayisal gostergeler de sunlardir (Aaker, 1991:43-44):

Yeniden Satin Alma Orani: Bu oran, mevcut marka kullanicilarinin, gelecekte
de o markayi tercih etme oranlarini gostermektedir.

Satin Alma Yiizdesi: Bu ylizde, miisterinin markayr satin alma sikligini
gostermektedir.

Satin Alinan Markalarin Sayisi: Bu sayi, miisterinin bir markaya m1 yoksa

birden fazla markaya mi1 sadakatinin oldugunu gostermektedir.

Her ne kadar marka sadakatini sadece sayisal verilere dayandirsa da

davranigsal yaklasimin isletmelere getirdigi birtakim avantajlar vardir. Bu avantajlar

su sekilde siralamak miimkiindiir (Mellens vd., 1996):

Davranigsal 6lcekler sadece gergek verilere dayanmaktadir ve bu nedenle
isletmelerin  performanslariyla iliskilidir. Gergek verilere dayanmasi,
davranigsal verilerin objektif oldugunu gostermektedir (Aaker, 1991:44).

Davranigsal 6l¢ekler zaman igerisindeki davranisi 6lger, bu nedenle tesadiifi

degildir.
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Davranigsal verilerin tutumsal verilere gore toplanmasi daha kolaydir.

Sagladigi sayisal veriler, diger markalar ile kiyas yapma imkani sunmaktadir.

Davranigsal yaklasimin, marka sadakati 6lgiimiinde yetersiz kaldigi konular ise

su sekilde gosterilebilir:

Davranigsal yaklasim sadece tekrar eden davranislara odaklanir, oysaki tekrar
eden aligverisler ayn1 zamanda baglilik anlamima gelmemektedir (Bowen ve
Chen, 2001:213-214). Miisteri birtakim kisitlardan dolay1 ve/veya sartlar oyle
elverdiginden ayni markay1 tekrar tekrar satin alma davranisi gosterebilir.
Miisteri belki de fiyata duyarli bir miisteridir ve o markay1 sadece uygun fiyath
oldugundan satin aliyordur. Herhangi bir fiyat artisinda miisteri, o0 markay1 satin
almay1 birakacaktir. Bu nedenle bu tiir bir baglilik 6l¢iisii, marka sadakatinin
tespitinde dengeli ve giivenli sonug¢ veremeyebilir (Sheth vd., 1999; Dick ve
Basu, 1994:108).

Davranigsal yaklasgimda satin alma verilerinin toplanmasi ¢ok zaman
alabilmektedir. Toplanan bu veriler, markanin mevcut satin alinma durumu
hakkinda bilgi verir; fakat gelecekteki olasi satin alma davranisi
incelenmediginden davramigsal yaklagimin gelecek hakkindaki tahmin giicii
oldukca sinirlidir (Mellens vd., 1996; Aaker, 1991:44).

Davranigsal yaklagimm odak noktasi, sadece markay satin almis tiiketicilerdir.
Yani, markayr daha once hi¢ satin almamis miisteri, davranissal yaklasim
modelleri tarafindan dikkate alinmamaktadir. Oysaki, piyasanin biiyiik bir
cogunlugu tutumsal marka sadakatinin de temelini teskil eden, markayr daha
once hi¢ almamis olsa dahi markaya kars1 tutumlar gelistiren sessiz azinliktan
olusmaktadir (Knox, 1997). Bu azinlik, goz ard1 edilmemesi gereken ve gergek
marka sadakati olusmasinda son derece etkili olabilecek bir azinliktir.
Davranigsal 6l¢lim yontemlerine yapilan bu elestiriler, marka sadakati

Ol¢limiinde tutumsal yaklasimin gelismesine sebep olmustur.
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2.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklagimda, marka sadakatinin tekrarli satin alma davranisindan ¢ok
daha fazlas1 olmasi gerektigi vurgulanarak tutumlar 6n plana g¢ikartilmaktadir. Bu
yaklasim, davranigsal bakis agisinin iizerinde durmadigi, “belirli bir markanin neden
satin alindig@1” sorusu iizerinde diisiinmekte ve bu nedenleri ortaya cikarmaya
calismaktadir. Isletmelerin bu soruya cevap verebilmeleri i¢in miisterilerin tutumlar
hakkinda fikir sahibi olmalar1 gerekir. Miisteri tutumlarinin anlagilmasi i¢in ise
miisterilerin marka hakkinda ne bildiklerinin, neye inandiklarinin, nasil
hissettiklerinin ve markaya hissettikleri duygusal bagliligin seviyesinin tespit

edilmesi gerekir (Kitapgi, 2006:68).

Tutumsal marka baglilig, tiiketicilerin markayr kabulii, markaya olan
farkindaligy, ilgisi, sevgisi, markaya verdigi 6nem ve markaya duydugu giiven gibi
degiskenlerle olgiilmektedir (Unal vd., 2008:216). Burada dikkat edilmesi gereken
nokta sudur ki, tutumsal marka bagliligin1 olusturan degiskenler, her seferinde
tilkketiciyi satin alma davranisina sevk etmemektedir. Tiiketicinin, marka hakkindaki
olumlu diisiincelerini etrafindaki insanlarla paylasmasi da (positive word of mouth),

tutumsal marka sadakatinin bir gostergesidir.

Tutumsal yaklasim cercevesinde sadakat Olctimii yapilirken, genellikle anket
metodu kullanilmaktadir. Tutumsal Olgiim ydntemleri genel itibariyle su sekilde

siralanabilmektedir:

e Miisteri Tatmininin Olgiilmesi: Bu yontem, miisteri tatmininin dogrudan
marka sadakati getirecegi anlayisiyla olusturulmus bir yontemdir. Miisteri
tatmininin tespit edilmesi i¢in de isletmeler tarafindan cevaplanmasi gereken
birtakim sorular mevcuttur (Aaker, 1991:45):

- Misterilerin markayla yasadiklar1 problemler nelerdir?
- Misterinin rahatsizlik kaynaklar1 nelerdir?
- Misterilerin isletmenin markasini birakip diger markalara yonelme

sebepleri nelerdir?
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Isletmeler bu sorulara mantikli cevaplar bulduklar siirece, miisterileri tatmin

edebilmekte ve boylece dogrudan marka sadakati olusturabilmektedir.

Markadan Hoslanma: Markay1 sevmek, tutumsal marka sadakatinin temelini
teskil etmektedir; ¢iinkii markayr sevmek beraberinde sadakati getirir. Bu
yontemde de miisterinin markaya kars1 herhangi bir sevgi, hoslanma, giiven,
arkadaslik ve saygi iligkisi kurup kurmadigir belirlenmektedir (Aaker,
1991:45-46).
Marka Baghligimin Olgiilmesi: Miisterinin markaya olan baglilik seviyesinin
Ol¢iilmesinde diger yontemlerde oldugu gibi, anketler kullanilir. Anketlerde
sorulan belli basli sorular ise su sekilde siralanabilmektedir (Aaker, 1991:46):
-Miisteri, diger miisterilerle o marka hakkinda konusmaktan
hoslanmakta midir?
-Miisteri sadece markayr diger miisterilere tavsiye etmekle
kalmaylp markanin ni¢in satin alinmasi gerektigi hakkinda
tatmin edici aciklamalar yapmakta midir?
-Miisterinin 6zel hayatinda ve kisiliginde, onun i¢in Onem

tastyan markalar hangileridir?

Isletmeler, miisterilerin bu gibi sorulara verdikleri cevaplar neticesinde marka

baghliklarin1 tespit edebilmekte ve bagliligin seviyesine gore sadakat gelistirme

stratejilerini yonlendirebilmektedir.

Tutumsal yaklasimin da tipki davranigsal yaklasimda oldugu gibi birtakim

istlinliikleri ve zayifliklar1 bulunmaktadir. Tutumsal yaklasimin iistiin yonleri su

sekilde siralanabilmektedir (Mellens vd., 1996):

Tutumsal yaklagim, davranigsal yaklasimin aksine, markay1 satin alma nedeni
tizerinde durdugundan sadik davranis ile tekrar satin alma davranisi arasinda
ayrim yapabilmektedir.

Tutumsal yaklagim kisa donemli dalgalanmalara duyarli degildir. S$oyle ki,
davranigsal yaklagim satin alma iizerine odaklandigindan fiyatlardaki

degisimler gibi kisa donemli dalgalanmalara kars1 olduk¢a duyarli olmaktadir
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ve boylece sadakat Olgiimleri kisa donemler icinde degisebilmektedir.
Tutumsal yaklagimda ise bdyle bir degisiklik goriilmesi s6z konusu degildir.

e Tutumsal yaklagim ile dogru karar alma birimine ulasilabilmektedir. Soyle ki,
davranigsal yaklagimda tamamen satin alma odaklilik sebebiyle miisteri ve
tiketici ayrimi yapilmadan Olglim yapildigindan saglikli  sonuglar
alinamayabilir. Yani, bir {irlinii alanla o iirlini tiiketen kisi ayni olmayabilir.
Oysaki, tutumsal yaklagimda markaya psikolojik baglilik gosterip de o
markayr satin alanlar tespit edilmektedir. Bu nedenle dogru karar alma

birimine ulasilabilmektedir.

Tutumsal yaklagimin zayif yonleri ise su sekilde siralanabilmektedir (Mellens vd.,
1996):

e Tutumsal yaklasimla, anketler yoluyla miisterilerin tutumlar1 6l¢iilmektedir,
gercek davranislari ise belirlenememektedir. Oyle ki, miisteri ¢ok sevdigi bir
markay1 satin alma davranig1 gostermeyebilir, ya da tam tersi, ¢cok sevmedigi
bir markay1 satin alma davranisi gosterebilir. Bunun tespitinin yapilmasinda
tutumsal yaklagim yetersiz kalmaktadir.

e Miisterilerin satin alma karar1 vermesinde, tutumlardan baska etmenler de
etkili olabilmektedir. Miisteri birtakim c¢evresel ve/veya fiziksel faktorlerden
etkilenerek satin alma karar1 gosterebilir. Anketler yoluyla yapilan
Ol¢iimlerde, bu gibi faktorlerin belirlenmesi zor olmaktadir.

e Tutumsal yaklagimla yapilan 6l¢iimlerde (anketler), veri toplama zorlugu
bulunmaktadir. Anket formatindan kaynaklanan birtakim hatalar, eksiklikler
ve cevaplayicinin psikolojik/fiziksel durumunun yapisi ve degiskenligi gibi
sebeplerle anketlerin giivenilirligi ve gegerliligi olumsuz yonde etkilenebilir.

Bunun sonucunda da dogru sonuglara ulasilamayabilir.
2.4.3. Birlesik Ol¢iim Yontemleri

Davranigsal yaklasim, miisterinin bir markayr satin alma nedenini, tutumsal

yaklasim ise satin alma davranisint 6lgme konusunda yetersiz kaldigindan bazi
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arastirmacilar her iki 6l¢iim yontemini de birlestirecek “birlesik Slgiim yontemleri”

gelistirme yoluna gitmistir (Jacoby ve Chesnut, 1978; Stern, 1997).

Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan gelistirilen ve birlesik Olgiim
yontemlerinin bir varyasyonu olan “nedensel hareket teorisi”ne gore miisterinin
tavirlart ve siibjektif normlari, satin alma davranisini etkilemektedir. Bunun disinda
miisteri satin alma esnasinda, ¢evresindeki sosyal baskidan da etkilenebilir. Tiiketici
eger bir markayr tamamen sosyal baski sebebiyle aliyor ve markaya karsi gliclii
tutumlar beslemiyorsa, miisterinin o markaya yiizeysel bir sadakat gelistirdigi

sOylenebilir.

Miisteri, bir markay1 satin alma davranis1 géstermemesine ragmen, o markay1
cevresine Overek olumlu yonde agizdan agiza marka iletisimi saglayabilir. Boyle bir
durumda da miisteri o markaya baglidir; fakat baglilig1 markayla yasadigi satin alma

deneyimiyle degil, markaya olan inanc1 neticesinde olusmustur (Oliver, 1999).

Sonug itibariyle, marka sadakati 6l¢iim yontemlerinin ayr1 ayri avantajlart ve
dezavantajlart bulunmasina ragmen her biri tek basina marka sadakatinin
belirlenmesinde elverisli degildir. Bunun sebebini, marka sadakatinin tanimlarindaki
degiskenlige baglamak miimkiindiir. Oyle ki, baz1 bakis agilarina gére marka
sadakati, tekrarli satin alma davranis1 iken bazi bakis agilarina gore ise markaya olan
tutum ve duygusal baghliktir. Dolayisiyla marka sadakati 6l¢iimii yapilirken de bu
bakis acilar1 kullanilmaktadir. Her iki bakis acgisinin eksik yonlerini bertaraf etmesi
bakimindan, birlesik 6l¢iim yontemleri mantigiyla yapilan Ol¢limler, etkili sonug

verebilmektedir.
2.5. Marka Sadakati Dereceleri

Tutumsalct bakis acisi, farkli seviyelerde sadakat dereceleri oldugunu One
siirerek marka sadakati seviyelerini belirlemeye c¢alismaktadir. Tutumsalc1 bakis
acisinda  bahsi gecen marka sadakati seviyeleri Sekil 2.1°deki  gibi

gosterilebilmektedir:
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Sekil 2.1: Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrarli Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Alan Dick ve Kunal Basu (1994); “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework,” Journal of the Academy of Marketing Size, Cilt 22, s. 99-113.

Sekil 2.1’e gore bir tiiketici yiiksek diizeyde tekrarli satin alma davranisi
gostermesine ragmen diisiik diizeyde goreceli tutuma sahipse, markaya kars1 sahte
sadakat gostermis olmaktadir. Bu tiir sadakat seviyeleri, markanin herhangi bir
aligkanliktan ve/veya zorunluluktan tekrarli olarak satin alinmasi sonucu ortaya
cikmaktadir (Day, 1969). Tiiketicinin yiiksek diizeydeki goreceli tutumu, diisiik
diizeydeki tekrarli satin alma davranisiyla birlestiginde ise tliketici o markaya karsi
gelismemis sadakat gostermektedir. Tabloya gore, goreceli tutum ve tekrarl satin
alma davranisinin yiiksek oldugu durumlarda ger¢ek sadakat olusmaktadir. Gergek
sadakat, bir markanin alternatiflerine ragmen tercih edildigi, s6z konusu markanin
bulunamamas1 durumunda satin alma faaliyetinden vazgegildigi ve markaya karsi
duygusal bag kuruldugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir (Day, 1969). Sadakatsizlik
ise, tiikketicinin hem bir markaya kars1 goérece tutumunun hem de tekrarli satin alma
oraninin oldukca diisiik oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketici,

o markaya kars1 tamamen kayitsizdir.

Marka sadakati seviyeleri, Aaker (1991) tarafindan “Sadakat Piramidi” sekli
ile, Knox (1998) tarafindan ise “Sadakat Karesi” sekli ile agiklanmistir. Bu sekillerde
de sadakat seviyeleri farkli isimler almalarina ragmen, anlamsal olarak aynidirlar.
Ornegin, Knox (1998)’un sadakat karesinde fiyata duyarli olup sadik olmayan
miisteri “gecis yapanlar” olarak isimlendirilmekteyken Aaker (1991)’mn piramidinde

fiyata hassas olanlar, “kayitsiz-marka sadakatsizligi” olarak isimlendirilmektedir.
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Marka sadakati seviyeleri Elitok (2003) tarafindan da yukaridaki sadakat

seviyesi tanimlamalarina paralel olarak su sekilde yapilmistir:

o Markaya Kendini Adamis Alicilar: Bu sadakat seviyesindeki miisteriler,
markayr tamamen Oziimseyerek markanin yarattigt hayat tarzim
igsellestirmektedirler (Elitok, 2003). Marka fanatikligi, bu sadakat
seviyesindeki misterilerde goriilmektedir. Kendilerini Apple markasina
adayip viicudunun cesitli yerlerine Apple dovmesi yaptiranlar, Japonya’da
baslaylp diinyaya yayilan Hello Kitty c¢ilginlig, yiiksek adanmiglik
seviyesindeki markalara ornek olarak gosterilebilir. Adanmislik seviyesi,
markalarin din haline gelmesi sonucunu dogurabilmektedir. Adanmiglik
seviyesi, duygusal bagliligin oldukga yiiksek oldugu futbolda da son derece
yiiksektir. David Beckham 6rnegi, bu durumu aciklayici niteliktedir:

Futbol yildizi David Beckham, her yidiz futbolcunun oldugu gibi degeri ve
denkligi yiiksek bir markadir. Oyle ki, David Beckham’a adanmislik seviyesi oldukca
viiksek olan bir taraftari, otuz santim boyunda som altindan bir David Beckham
heykeli yaptirmistir. Bu heykel Tayland’daki Bangkok Pariwas tapinagindaki elli
Buda heykeliyle birlikte sergilenmektedir. Bu érnekte de David Beckham markasinin
bir nevi din haline doniistiigii goriilmektedir (Lindstrom, 2005). Futbol da,
giiniimiizde milyonlarca taraftar1 olan bir nevi din haline doniismiis durumdadir.
Futboldaki adanmiglik seviyesi futbolcu, takimin kendisi, teknik direktor, spor dal
vb. gibi farkli noktalarda farklilagabilmektedir. Bu farkliliginin bir 6rneginin de,
calismanin uygulama kismindaki “baglilik noktalar1 indeksi” sonuglarina bakilarak

goriilmesi mimkiindiir.

e Marka Dostu Alicilar: Bu sadakat seviyesindeki miisteri i¢in 6nemli olan,
markanin fonksiyonel ve prestijli olmasidir. Markanin bunlar1 karsilamasi
sonucunda, miisteri ile marka arasinda satin alma dostlugu baslamaktadir.

o Fiyat Degisimleriyle Memnun Olmus Miisteriler: Bu sadakat seviyesindeki
misteriler fiyat indirimlerine karsi duyarlidir. Genellikle fiyat indirimleri

oldugunda markay1 tercih etmektedirler.



40

o  Memnun Aligymis Miisteriler: Bu sadakat seviyesindekiler, ayn1 donem iginde
birden fazla marka ile ilgilenmektedir. Bu miisteriler, o donemki marka
tercihlerine gore satin alim yaparlar ve tek bir markaya bagli olmak
istemezler.

o Marka Sadakati Yok: Marka, bu sadakat seviyesindekiler i¢in siradan bir
markadir; ¢iinkii bu miisteriler marka hakkinda higbir bilgi ve ilgi

tasimamaktadirlar.

Goriildiigii lizere, marka sadakat seviyeleri farkli yazarlar tarafindan farkli isim
ve sekillerle ayristirilmis olsa da, seviyelerin barindirdiklart anlamlar aynidir ve
isletmeler i¢in esas olan marka ile miisteri arasindaki duygusal bag1 giiclendirerek
yiiksek sadakat seviyesinde ve markaya her anlamda sadik olan miisteriler elde

etmektir.
2.6. Marka Sadakatinin Faydalar1 ve Onemi

Isletmeler mevcut miisterileri elde tutmanm, yeni miisteri elde etmekten cok
daha karli oldugu gergegini anladiklarinda marka sadakati gelistirmenin ne denli
onemli oldugunu da fark etmis olmaktadir. Isletmelerin mevcut miisterileri, markaya
sadik olduklarinda, marka hakkinda olumlu yonde agizdan agiza iletisim gelistirerek
yeni miisteri elde edilmesinde son derece etkili olmaktadir. Sadakat, isletme
igerisinde tiiketici tabani olusturur, daha kesin biitcelemeye olanak saglar, daha iyi
stratejik planlama saglar ve pazarlama harcamalarini azaltir. Bu gibi sebeplerle

sadakat isletmeye karlilik getirir (Oliver, 1997).

Marka sadakatinin isletme icin ve tiiketici i¢in birtakim yararlar1 mevcuttur.

Marka sadakatinin igletmeler i¢in yararlari su sekilde siralanabilir:

e Marka sadakati, mevcut miisteriyi elde tutma konusunda isletmeye avantaj
saglar. Mevcut miisteriyi elde tutmanin da yeni miisteri elde etmekten daha az
maliyetli oldugu bilindiginden (Palumbo ve Herbig, 2000; Duboff ve Spaeth,
2002:154) marka sadakatinin isletmenin karhiligini artirdigi séylenmektedir.
Bu goriisle paralel bir sekilde Aaker (1995)’da mevcut miisteriyi elde tutmak

icin yapilan pazarlama maliyetlerinin, yeni miisteriler kazanmak ig¢in
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yapilacak olan pazarlama maliyetlerinden daha diisik oldugunu
sOylemektedir.

Markaya sadik olan miisteriler, isletmeye daha fazla 6deme yaparlar ve fiyat
indirimleriyle ilgilenmezler. Bu durum fiyat rekabeti karsisinda isletmeye
istlinliik kazandirmaktadir, ¢linkii sadik miisteriler uzun siireli iliskilerde
markadan duygusal faydalar elde ettiklerinden  fiyata karsi daha az
duyarhidirlar (Dekimpe vd., 1997:405). Bu sebeple sadik miisterilerin, zaten
indirimlerle de ilgilenmediklerinden, daha az pazarlik yaptiklar
sOylenmektedir (Rebekah, 2002). Bununla birlikte, sadik miisterilerin
markay1 diger miisterilere gore daha fazla satin aldiklari, o markaya daha
fazla fiyat odemeye razi olduklar1 da belirtilmektedir (LaBarbera ve
Mazursky, 1983). Bunlarin hepsi, sadik miisterilerin fiyata duyarliliginin
olmamasindandir.

Sadik misteriler olumlu sozli iletisim yoluyla markanin reklamini
yapmaktadir (Reichheld vd., 2000). Sadik miisteriler, marka hakkinda yapmis
olduklar1 olumlu s6zlii iletisim yoluyla diger insanlar1 da olumlu bir sekilde
etkileyebilmektedir (Odabast ve Oyman, 2004:375). Markaya sadik
misteriler, fiyata az duyarli olduklar1 gibi rakip markalarin promosyon
faaliyetlerine de az duyarhdirlar. Tiim bunlar da isletmelere daha az reklam

ve dagitim maliyeti avantaji saglamaktadir (Giddens, 2002:1).

Marka sadakatinin tiiketiciler i¢in yararlarimi da su sekilde siralamak

mumkuindir:

Markaya sadik bir miisteri, sadik oldugu markay1 alacagindan diger {irtinleri
aramak icin zaman harcamaktan kurtulur, yani marka sadakati, iirlinii bulmak
i¢in harcanacak zamani ve yapilacak maliyetleri en aza indirmektedir (Catlin,
2004:42).

Sadik miisteri, markay1 tiiketmeyi bir ritiiel haline getirebilir (Fournier,
1998). Markay1 tiiketerek hayatina deger katabilir. Miisteri, sadik oldugu

markay tiikketerek marka ile arasindaki duygusal bagin tadini ¢ikarabilir.
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e Markaya sadik miisteri, ayn1 markaya sadik diger miisterilerle bigimsel
ve/veya bigimsel olmayan gruplar olusturarak, belli bir toplulugun parcasi
olmaktan dogan hazzi yasarlar (McAlexander vd., 2003). Miisteri, markaya
sadik miisterilerin olusturmus olduklar1 gruplarda, bir yere ait olma
giidiilerini tatmin edebilmektedir. Bu gibi gruplar, ortak bir degerde (marka)
birlesen insanlardan olustugundan ortaya ¢ikan sinerji, markanin yararina

olabilecek birtakim faaliyetlere de doniisebilmektedir.

Marka sadakatinin getirmis oldugu faydalarla paralel bir sekilde Aaker (1991),

marka sadakatinin stratejik dnemini su ii¢ maddeyle 6zetlemektedir:

e Azaltilmis Pazarlama Maliyetleri ve Yeni Miisteri Edinimi: Isletmeler,
markaya sadik mevcut miisterilerin yapmis olduklar1 olumlu s6zlii iletigsimler
sayesinde reklam maliyetleri gibi pazarlama maliyetlerini azaltmaktadirlar.

o Ticari Kaldira¢c: Marka sadakati arttikca, marka daha cok tercih edilir
olmakta ve uygun raflarda yerini almaktadir.

® Rekabetgi Tehditlere Karsilik Verme Siiresi: Markanin herhangi bir rakibi,
isletmeninkinden daha istiin Ozelliklere sahip bir {riin gelistirdiginde,
isletmenin karsi ataga gecmesi igin gerekli olan zaman, markaya sadik

miisteriler tarafindan saglanabilmektedir.
2.7. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Literatiire bakildiginda, marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorler
tizerine yapilmis pek c¢ok c¢alisma oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalar
incelendiginde, marka sadakatini etkileyen faktorlerin, tipki marka sadakati
bilesenlerinde oldugu gibi {irlin gruplaria gore farklilastig1 goriilmektedir. Asagidaki
caligmalar, marka sadakatini etkileyen faktorleri gosteren, farkli {irtin gruplar

bazinda yapilmis olan ¢alismalardir:

e Dekimpe vd. (1997:405-420), yivecek iiriinlerinde marka sadakatini
incelemigler ve yaptiklari c¢alismada marka sadakati-zaman iligkisine

bakmislardir. Sonug olarak, dayaniksiz iiriin grubu i¢inde yer alan yiyecek
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triinlerinde marka sadakatinin zaman igerisinde azaldigi sonucuna
ulagsmiglardir.

Odin vd. (2001:75-84), yaptiklart c¢alismada tiniversite ogrencilerinin
dayaniksiz tirtin grubu ig¢inde yer alan kot pantolonu markalarina géstermis
olduklar1 marka sadakatini tekrarli satin alma davranislarina bakarak
O0lcmeye caligmiglardir. Calismada markaya olan duyarlilik seviyesinin,
tekrarli satin alma davranigini, yani davramigsal sadakati etkileyip
etkilemedigi sorusuna cevap aranmistir. Sonug olarak duyarlilik seviyesi ile
tekrarl1 satin alma davranigini birbirinden ayirmislardir.

Bhattacharya (1994:421-435), dayaniksiz iiriin grubu icinde yer alan
ambalajli iiriinlere olan marka sadakatini, tekrarli satin alma davranisina
bakarak 6l¢meye ¢alismislardir.

Flavian vd. (2001:86-89), hizmet iiriinleri iginde yer alan magazalara ve
markalara olan marka sadakatini inceledikleri ¢alismalarinda miisterilerin
ziyaret ve satin alma sikligina bakarak sadik olup olmadiklarini belirlemeye
calismislardir. Ayrica bu ¢alismada miisterilerin demografik ozellikleriyle,
gostermis olduklar1 marka sadakati arasindaki iliskiye de bakmislardir.

Kavak ve Ayarlioglu (2002), yapmis olduklar1 ¢alismada miisterilerin hizmet
vriinleri i¢inde yer alan magaza ve markalara olan sadakat diizeylerini,
miisterilerin demografik faktorleri ve sosyal statiilerine bakarak 6l¢gmeye
calismiglardir.

Tiirker ve Tirker (2013), bir hizmet sektorii olan GSM operatorleri
sektoriinde marka sadakatini etkileyen etmenlerin belirlenmesi iizerine
yapmis olduklart ¢alismada, marka imaji, markaya giiven, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger, degistirme maliyeti ve algilanan kalite
faktorlerinin marka sadakatinde anlamli etkileri oldugu sonucuna
varmiglardir.

Eren ve Erge (2012), dayaniksiz iiriin grubunda yer alan pili¢ eti sektoriinde
tiikketicilerin davranigsal ve tutumsal marka sadakatleri iizerinde marka
giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri gibi bagimsiz degiskenlerin

etkisini 6lgmek icin yapmis olduklar1 calismada, marka giiveni ve marka
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memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati {izerinde etkili
oldugu sonucuna varmislardir. Fonksiyonel, sembolik ve parasal miisteri
degerinin ise hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati iizerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna varmislardir.

e Aydm vd. (2007), “Tirk GSM sektoriinde abonelerin sadakat tutumu ve
degistirme maliyetlerinin roli” konulu c¢alismalarinda, degistirme
maliyetlerinin miisteri sadakati saglanmasinda hem dogrudan hem de miisteri
memnuniyeti ve gliven faktdrlerinin miisteri sadakati ile iliskisini etkilemesi
bakimindan dolayl: etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

e Devrani (2009), calisan kadinlarin kozmetik iiriinlere olan marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine yapmis oldugu calismada marka
tinti, marka beklentisi, marka yeterliligi, marka begenilirligi, marka deneyimi,
marka tatmini, markaya karsi giiven ve arkadas grubu onayr gibi
degiskenlerin, kozmetik {iriinlere olan marka sadakatinde gii¢lii ve olumlu
etkileri oldugu sonucuna varmstir.

e Demir (2011), yapmis oldugu calismada cep telefonu iiriiniine gelistirilen
marka sadakatinde risk algisimin roliinii tespit etmis ve tiiketicilerin risk
algilarinin marka sadakati lizerinde etkili oldugunu; ancak her risk algisinin
ayn1 diizeyde etkili olmadig1 sonucuna varmistir.

e Ceylan ve Ozbal (2008), yapmis olduklar1 ¢alismada iiniversite mezunlarinin
mezun olduklar iiniversitelerle ozdeslesme diizeyleri ile bu 6zdeslesmeye
katkida bulunabilecek, iiniversitenin  prestiji, iiniversiteden duyulan
memnuniyet, tiniversitenin faaliyetlerine katilim gibi ikna edici faktérlerin
sadakat algisina olan etkilerini incelemis ve bireyin orgiit faaliyetlerine
katilim1 ile memnuniyet seviyesinin artmasinin sadakati artirict 6zdeslesme

diizeyi iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagsmistir.

Marka sadakatine etki eden faktdrlerin tespiti iizerine yapilan caligmalara
bakildiginda, marka sadakatine etki eden faktorlerin liriin grubuna gore farklilastig
goriilmektedir. Oyle ki, dayaniksiz {iriin gruplariyla ilgili olarak yapilan ¢alismalarda
daha cok tekrarli satin alma davramsi faktoriiniin marka sadakatini etkiledigi

sonucuna ulagilmistir. Hizmet {rlinleri ile ilgili olarak yapilan calismalar ise
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gostermektedir ki, hizmet tiriinlerinde marka sadakatini etkileyen faktorler daha ¢ok
marka imaji, markaya giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger vb. gibi soyut
faktorlerdir. Demografik faktorlerin marka sadakatine etkisi {izerine yapilan
caligmalar ise literatiirde simirli sayidadir. Demografik bir faktéor olan yas
degiskeninin marka sadakati tizerindeki etkisinin incelendigi bir c¢alismada, yash
tiketicilerin ¢ogunlukla tek bir markaya sadik olduklar1 tespit edilmistir. Bunun
nedeni ise, tiiketicilerin yaslandik¢a tiiketimlerinin azalmasi nedeniyle daha az

markay1 satin almalar1 olarak belirtilmistir (Uncles ve Lee, 2006).

Henry (2000) yapmis oldugu calismada, tliketicilerin marka sadakati

gostermesini alti nedene baglamistir. Bu nedenler sunlardir:

e Dabha iyi bir alternatifin olmamasi

e Alternatifler arasinda belirgin farklar olmamasi sebebiyle en kolay secimin
aligkanlik haline gelmesi

e Riskten kaginma istegi

e Markayr degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasinin alternatif markanin
saglayacagi yararlar1 6nemsizlestirmesi

e Mevcut {irlinlin paket halinde gelmesi ve tiliketicinin paketteki diger
unsurlardan dolay1 iirlinii almasi

e Sik kullanict programlar1 gibi marka sadakati gelistirme programlarinin,

tekrarlanan satin alma davranisini avantajli hale getirmesi

Tiiketicide marka sadakati olusturan bu alt1 neden disinda, temelde marka
sadakatini olusturan yedi faktorden s6z etmek miimkiindiir. Bu yedi faktdr,
yukaridaki marka sadakati iizerine yapilan g¢alismalarda da tespit edildigi iizere
marka imaji, markaya giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, degistirme

maliyeti, algilanan kalite ve beklenti diizeyi faktorleridir (Simsek ve Noyan, 2009).



46

Futbol kuliibii markalar1 acisindan, marka sadakatini etkileyen faktorlere

bakildiginda;

Marka Imaji: Futbol kuliipleri diisiiniildiigiinde bir futbol kuliibiiniin marka
imajin1 belirleyen iirtinle ilgili 6zellikleri (yildiz futbolcusu, takim oyunu, takimin
kadrosu, teknik direktorii, yonetimi gibi) ve iriinle ilgili olmayan 6zellikleri (takimin
logosu, renkleri, eski basarilari, kurum kiiltiirii ve degerleri, stadyumu, taraftart gibi)

kuliibiin marka sadakati iizerinde oldukea etkili olabilmektedir.

Markaya Giiven: Marka giliveninin, tiiketicinin markanin belirli islevlerini
yerine getirmedeki yetenegine inanma istegi (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007:42)
oldugu diisiiniildiigiinde, futbol kuliibiine adanmus tiiketicilerin (taraftar), takimlarina

olan giiveni tam olan tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Miisteri Memnuniyeti: Almig oldugu hizmetten memnun olan futbol
tilkketicisinin (yani izledigi futbol magindan zevk alan, takimimin faaliyetlerinden
oldukga memnun olan), futbol magclarini tekrar izlemesi yoniinden davranissal
sadakat; takimiyla kurdugu duygusal bagi gelistirmesi yoniinden tutumsal sadakat

seviyesinde artis oldugu soylenebilir.

Algilanan Deger: Algilanan deger, miisterilerin satin aldiklar1 hizmet ve/veya
tiriinlere 6dedikleri fiyat ile o hizmetlerden ve/veya liriinlerden sagladiklar1 faydalar
arasindaki kiyaslamadan dogmaktadir (Hellier, 2003:1765). Takimina sadik bir
futbol tiiketicisi de belli bir fiyat ddeyip stadyuma gitmekte ve izledigi magtan ve
ortamdaki atmosferden tatmin olup olmama durumuna gore ya stadyumda mag
izleme davranisina devam etmekte, ya da tercihini evde izleme ve/veya magci hig
izlememe yoniinde kullanabilmektedir. Futbol seyircisinin bu davranigini tekrarli

olarak devam ettirmesinde futbol takimindan algiladig1 degerin etkisi biiytiktiir.

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti, bir tiiketicinin bir markay1 birakip
digerine gectigi zaman tek seferlik maruz kalacagi maliyettir (Porter, 1998:10).
Takimina sadik bir futbol tiiketicisinin tuttugu takimi birakip baska bir takimi1 tutmasi
gibi bir olasilik yok denecek kadar azdir; ¢linkii futbol takimlarina olan baglilik, tipki

Japon ¢alisanlarin sirketlerine “hayat boyu bagli olmasi-life time employment-* gibi
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hayat boyu devam etmektedir. Bu nedenle futbol takimi markalar i¢in degistirme

maliyetleri s6z konusu degildir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, tiiketicinin bir iirlin ve hizmet hakkindaki,
iiriin ve hizmetin niteligi, standartlara uygunlugu, standartlarin istiinde olmasi ve
islevlerini yerine getirebilmesi gibi konulardaki degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988).
Futbol takimina sadik bir tiiketicinin, takimima gelistirdigi duygusal bagliligin
giiciine gdre takim1 hakkindaki algilanan kalite diizeyi farklilasabilmektedir. Oyle ki,
takimina 6zellikle duygusal sadakat diizeyi oldukca yliksek olan bir tiiketici objektif
davranamamakta, bu durum da o tiiketici nezdinde takimin algilanan kalite diizeyini

yiikseltebilmektedir.

Beklenti Diizeyi: Bir iirlinden beklenti diizeyi yiiksek olan miisteriyi memnun
edebilmek zor olmaktadir. Karsilanmayan beklentiler ise miisteri memnuniyetini
olumsuz yonde etkilemektedir (Yoon ve Kim, 2000:131). Bulundugu ligde ve
yurtdisinda biiyiikk basarilara imza atmig bir futbol takimi, taraftarinin beklenti
diizeyini yiikseltmektedir. Bu durumda o futbol takiminin taraftari, takimi herhangi
bir basarisizlik aldiginda, takiminin basarisizligina tahammiil edememektedir veya
bunu kabullenmesi zor olmaktadir. Bu durum genel sadakat diizeyinde herhangi bir
degisiklik olusturmasa da kisa siireli sadakat dalgalanmalarina (takimin maclarini bir

siire izlememe gibi) sebep olabilmektedir.
2.8. Marka Sadakati Yaklasimlari

Literatiirde, marka sadakati ile ilgili yapilmis olan pek ¢ok calisma mevcuttur.
Yapilmis olan bu ¢alismalarda, uygulama alani olan iiriin grubu ve/veya sektore gore

marka sadakati tizerinde etkili olan faktorler farklilasabilmektedir.

Literatiir taramas1 sonucunda, marka sadakati lizerinde etkili oldugu diisiiniilen

faktorler ile marka sadakati arasindaki iligkiler su sekilde tespit edilmistir:
2.8.1. Psikolojik Baghihk-Davranssal Sadakat iliskisi

Tutumlar genellikle davranislardan oOnce gerceklesmektedir (Bentler ve

Speckart, 1981). Sosyal bilimciler, tutumlarin diisiince, duygu ve davranis niyeti
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olmak {izere ii¢ sinifa ayrilmasi gerektigini diisiinmiislerdir (Back, 2005). Bu fi¢
smifla paralel bir sekilde Oliver (1999) da yapmis oldugu calismada tutumsal marka
sadakatinin bilissel siire¢ (inanglar, diisiincelerle ilgili), duygusal siire¢ (hoslanmak
ile 1ilgili) ve konatif siire¢ (baglilik ile ilgili) olmak {izere ii¢ asamada gelistigini
savunmustur. Biligsel siirecte insanlarin bir tutum nesnesine karsi diisiinceleri olusur
ve sekillenir. Yani bir tiikketicinin bir markaya olan diisiinceleri ve markanin tiiketici
nezdindeki imaji, bilissel siirecte sekillenmektedir. Duygusal siire¢, insanlarin bir
tutum nesnesine kars1 baglilik, hoslanma ve ilgi duyup duymayacaginin kararmin
verildigi siiregtir. Yani, bir tiiketicinin markaya kars1 gelistirecegi bagliligin temeli
duygusal siirecte atilmaktadir. Konatif siirecte ise insanlarin bir tutum nesnesiyle
ilgili davranigsal niyetleri ve eyleme gecme istekleri olusmakta ve sekillenmektedir.
Yani, tiikketicinin bir markaya kars1 gelistirecegi davranissal sadakat, konatif siirecte

sekillenmektedir.

Dick ve Basu (1994) da bagliligi (tutum), sadakatin Onceli ve sadakat
tutumunun habercisi olarak gorev yapan bir degisken olarak belirtmislerdir. Baska
bir goriis de, bagliligin sadakat davraniglarini da kapsayan bir¢ok yararli davranisi
ortaya c¢ikartan bir tutum olarak sadakate yol agtigi, sadakatin de bagliligin bir
sonucu olarak ortaya ¢iktig1 yoniindedir (Jacoby ve Chesnut, 1978).

Bahsedilen siirecler dikkate alindiginda tutumsal marka sadakatinin,
tilketicilerin ve/veya miisterilerin bir markaya ilk olarak biligsel anlamda, daha
sonrasinda ise sirastyla duygusal ve niyetsel anlamda bagl hale geldikleri sirali bir
siire¢ olarak degerlendirilmesi miimkiindiir (Back, 2005). Oliver (1999), tutumsal
marka sadakatinin bu {i¢ asamasinin tamamlanmasi sonucunda dordiincii asama
olarak davranigsal sadakatin olustugunu sdylemektedir. Oliver (1999) ayrica,
bagliligin yol agmis oldugu bu sadakat olgusunun durumsal eylemler ve rakiplerin
pazarlama faaliyetleri gibi sebeplerle olusan davranis degistirme eylemine karsi bir
direng olusturdugunu sdylemektedir. Ornegin, takimina kars1 giiclii bir tutumu olan
bir taraftarin degisime karsi direnci de yiiksek olmaktadir, bu durum da taraftarin
takimina olan psikolojik baglilik seviyesini artirmaktadir. Tiim bu aciklamalar

dogrultusunda, tutumsal marka sadakatinin (psikolojik baglilik) davranigsal marka



49

sadakatinin onciilii ve nedeni oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin futbol kuliibii
markalarina olan psikolojik baglilik (tutumsal sadakat), kuliibiin forma, atki, bere,
canta vb. gibi iriinlerinin satisin1 ve kuliibiin maglarinin stadyuma tekrar gidip
(tekrarli satin alma) izlenme oranini artirarak kullip markalarina olan davranigsal

sadakati olumlu yonde etkileyebilmektedir.
2.8.2. Ozdeslesme-Marka Sadakati Iliskisi

Ozdeslesme, insanlarmn marka admna goniilli ¢aba sarf etmesine, marka
tiyeleriyle isbirlik¢i ve pozitif olarak etkilesimde bulunmasina, marka ile psikolojik
olarak baglantili ve markayr kollayan hale gelmesine neden olmaktadir
(Bhattarcharya ve Sen, 2003). Marka ile 6zdeslesen birey, bireysel kimliklerini
olustururken markanin misyonu, yapisi, slirecleri ve ortamindan bir hayli
etkilenmektedir. Tipk: tuttugu takimla 6zdeslesen birey i¢in, tuttugu takimin bireyin
kimliginin bir pargas1 haline gelmesi gibi (Belk, 1988; Madrigal, 2000), marka da
artik o bireyin kimliginin bir pargasi haline gelmektedir. Birey, 6zdeslestigi marka
grubundaki T{yeler ile kendi arasindaki benzerlikleri abartirken, farkliliklar:
azaltmaktadir, 6zdeslestigi grup disinda kalan diger gruplarla arasindaki benzerlikleri
ise azaltirken farkliliklar1 abartmaktadir (Arkonag, 2001). Bu durum, ayni futbol
takimin1  destekleyen taraftarlarimin  tek yumruk olmasini ve diger takim
taraftarlariyla olan “diismanlik”larini agiklar niteliktedir; ¢linkii takimla 6zdeslesme,
bir taraftarin takimiyla olan psikolojik baglantisidir ve taraftarin 6zdeslesme diizeyi,
kisinin tuttugu takima ve oyunculara kendini adama derecesi ile seyircilikten

fanatiklige kadar uzanabilmektedir (Trail ve James, 2001; Wann ve Wiggins, 1999).

Wann ve Schrader (2000) takimla 6zdeslesmenin, taraftarin tuttugu takima
yonelik katilimini ve psikolojik baglantisin1 ifade ettigi goriisiindedir. Takimla
0zdeslesmenin, takimin aldigi profesyonel sonuglarla baglantili oldugunu diisiinen
(Madrigal, 1995) arastirmacilar oldugu kadar, 6zdeslesmenin alinan profesyonel
sonugclarla ilgili olmadigini diisiinen (Branscombe ve Wann, 1991) arastirmacilar da
mevcuttur. Branscombe ve Wann (1991)’1n ¢alismasi, vasat/basarisiz bir takima kars1
bile, gosterilen sadakatin siirekli olabilecegini ortaya ¢ikarmasit bakimindan

onemlidir.
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Ozdeslesmenin, taraftarn takimima olan marka sadakati {izerindeki etkileri su

sekilde siralanabilmektedir:

e Takimla 6zdeslesme, bir taraftarin takimi i¢in yaptigi zaman, para ve ¢aba
miktar1 (davramgsal sadakat) gibi yatirimlar iizerinde etkilidir. Ornegin
takimiyla Ozdeslesmis bir taraftar, takiminin magclar1 igin bilet alma
(davranigsal sadakat) ve takiminin lisanslt iriinleri i¢in harcama yapmaya
(davranigsal sadakat) olduk¢a meyillidir (Fisher ve Wakefield, 1998; Wann
ve Branscombe, 1993).

e Yapilan c¢alismalar, takimiyla yiiksek seviyede Ozdeslesmis taraftarin,
takiminin sponsorlarina karsit olumlu tutumlara sahip oldugunu ve takimin
sponsorlarindan aligveris yapmaya (davranigsal sadakat) daha meyilli
oldugunu gostermektedir (Dalakas ve Kropp, 2002; Madrigal, 2000).

e Takimiyla yliksek seviyede 0zdeslesmis taraftar, azalan fiyat duyarliligina
(davranigsal marka sadakati) ve azalan performans sonuglari duyarliligina
(tutumsal marka sadakati) sahip olmaktadir (Sutton vd., 1997). Bu durum da
0zdeslesmenin marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkili oldugunu

gostermektedir.

Futbol izleyicileri, takimlarinin magclarin1 yerinde ve/veya takimin kendi
televizyon kanalindan takip ederek ve/veya yapmis olduklart taraftarlik
faaliyetleriyle futbol kuliibiiniin ekonomik varliginin bir garantisi olmaktadirlar
(Erdogan, 2008). Bununla paralel bir sekilde, takimla 6zdeslesme diizeyinin de
kuliibiin varligin1 devam ettirmede onemli etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Sonug
itibariyle her futbol taraftarinin, tuttugu takimla olan 6zdeslesme diizeyi aynm
degildir. Ozdeslesme diizeyinin farkli olmasi, farkli taraftarlik faaliyetlerine sebep
olarak takima olan davranissal ve tutumsal marka sadakatinin farklilasmasinda

belirleyici olabilmektedir.
2.8.3. Demografik Faktorler-Marka Sadakati Iliskisi

Demografik faktorler (cinsiyet, yas, gelir, egitim, dogum yeri, medeni

durum) ile marka sadakati arasindaki iliskilerin dogrudan tespit edildigi ¢aligmalar



51

literatiirde az sayidadir. Demografik faktorlerin marka sadakatine etkisi genellikle,
asil olgiilmek istenen faktdrlere ek olarak literatiirde yer almaktadir. Ornegin,
Kurtuldu ve Cilingir (2009), sigara sektoriinde yapmis olduklar1 marka sadakati
caligmalarinda, katilimcilarin cinsiyetlerine, medeni durumlarina ve yaglarina gore
marka sadakatlerine yonelik tutum ve davranig egilimlerinde anlamli bir farklilik
olmadigini; ancak meslekleri, gelirleri ve egitim diizeylerinin markaya sadik olma

diizeylerinde anlaml1 bir farkliliga neden oldugunu tespit etmislerdir.

Demografik faktorlerin marka sadakati tizerindeki etki yonii, arastirilan iiriin
grubuna gore farklilik gdsterebilmektedir. Bu ¢alismanin odak noktasi olan futbol
kuliip markalar1 diistiniildiiginde demografik faktorlerin futbol kuliibi markalarina
olan sadakat diizeylerine ne sekilde etki ettigiyle ilgili calismalar ve c¢alisma

sonuclar1 sunlardir:

e Salman ve Giray (2010), bireylerin futbol taraftar1 olmasin etkileyen giidiiler
ile sadakat arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla yapmis olduklari calisma
sonucunda, erkeklerin kadinlara gore takimlarina daha sadik olduklarini, yas
arttikga sadakat seviyesinin azaldigini, en sadik grubun ise 18 yas ve alt1
oldugunu, gelir azaldik¢a sadakatin arttifin1 ortaya koymuslardir. Salman ve
Giray (2008), Fenerbahge taraftarlarinin takimlarma yonelik psikolojik
bagliliklar ile saldirganlikla ilgili tutumlar: arasindaki iliskiyi ortaya koymak
amaciyla yaptiklar1 calismada da, diger caligmalariyla paralel bir sekilde,
erkeklerin takimlarina olan psikolojik baghiliklarinin kadinlardan daha fazla
oldugu, gelir azalirken psikolojik bagliligin arttig1, 18 yas ve alt1 ile 55 yas ve
istiinde olanlarin psikolojik baglhliklarinin daha yogun oldugu sonucuna
varmiglardir.

e Marka sadakati {lizerindeki etkisi yukarida agiklanan 6zdeslesme diizeyi ile
demografik faktorler arasindaki iliski de Demirel vd. (2007) tarafindan
yapilan, spor taraftarlarinin takimlariyla Ozdeslesme diizeyi konulu
calismalarinda, kiz ve erkekler arasinda takimlariyla 6zdeslesme seviyeleri
acisindan anlaml bir farklilik oldugu, erkeklerin takimlariyla kizlara nazaran

daha ¢ok 6zdeslestigi sonucuna varmiglardir.
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e Genar (2010), futbol takimlarinin marka kisiliginin tespit edilmesi iizerine
yapmis oldugu c¢aligmada, takim tutmama egiliminin (davranigsal sadakatte
diisiis) yas yiikseldikgce arttigi, erkeklerin kadinlara goére takim tutma
egiliminin daha ¢ok oldugu, egitim seviyesi yiikseldik¢ce takim tutmama
oraninda diisiis gorildiigli, gelir seviyesi arttikga takim tutma oraninin da
arttigl; sonug itibariyle yasl, kadmn, egitimsiz ve fakir kesimlerin takim
tutmama egilimlerinin diger kesimlere gore daha yiiksek oldugu sonucuna
varmistir. Yine aymi calismada, davranigsal sadakatin bir gostergesi olan
takima sponsor markalarin {iriinlerinin tercih edilme durumuyla demografik
faktorler arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan arastirmada, 25-34 yas
grubundakilerin sponsor markanin {iriinlerini tercih etmeye daha egilimli
oldugu, yas ilerledikce bu egilimin azaldigi, sponsor marka {iriinleri
tercihinde kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olmadigi, egitim
ve gelir seviyesi ylikseldik¢e sponsor markanin tercih edilme oraninin arttigi

sonucuna ulasilmistir.

Sonug¢ olarak literatiirde yapilmis olan calismalar, demografik faktorlerin
0zdeslesme, psikolojik baglilik ve sponsor marka firiinlerinin tercihi (davranigsal

sadakat) iizerinde anlaml etkileri oldugunu gostermektedir.
2.8.4. Marka Cagrisimlari-Marka Sadakati Tliskisi

Tiiketici zihninde, marka ile ilgili akla gelen her sey marka g¢agrisimlarini
olusturmaktadir (Aaker, 1991:109). Marka imajinin, bir marka hakkinda miisterinin
hafizasindaki cagrisimlardan olusan algilamalar oldugu diisliniildiiglinde, marka
cagrisimlart ile marka imaji arasindaki yakin iligki gozler Oniine serilmektedir
(Keller, 1993:3). Keller’e gore, marka imajini olusturan marka cagrisimlar: tirtinle
ilgili  Ozellikler, iirlinle 1ilgili olmayan &zellikler, faydalar ve tutumlardan
olugmaktadir (Keller, 1993:5). Bu calismada marka ¢agrisimlarint olusturan iiriinle
ilgili ozelliklerin, {riinle ilgili olmayan Ozelliklerin ve faydalarin marka sadakati

tizerindeki olasi etkisi incelenmistir.
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2.8.4.1. Marka Faydalari-Marka Sadakati Tliskisi

Keller (1993), marka cagristmlarinin iriinle ilgili 6zellikler, iriinle ilgili
olmayan Ozellikler, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalardan olusan tiiketici
faydalar1 ve tutumlardan olustugunu séylemektedir. Calismanin modelinde yer alan
ve marka sadakatini etkiledigi varsayilan faydalar ise gruba kabul edilme, kagis,
sosyallesme, duygusal, eglence ve nostalji faktorlerinden olugmaktadir. Bu
faktorlerin her biri toplandiginda algilanan faydalar ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan
faydalar islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere iice ayrilmaktadir. Islevsel
faydalar {iriinlin sahip oldugu igsel dzelliklerle ilgili olup tiiketiciler i¢in daha ¢ok
fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin giderilmesiyle ilgilidir. Ornegin, iiriin olarak
futbol ele alindiginda, bir futbol kuliibiiniin iriinle ilgili 6zellikleri yildiz futbolcusu,
takim oyunu, takim kadrosu, teknik direktdor ve yonetim gibi faktdrlerden
olusmaktadir (Bauer vd., 2005). Islevsel faydalar ise bu durumda, futbol kuliibiiniin
sahip oldugu futbolcularin donanimi, teknik direktoriin yetenegi ve kuliibiin
basarilarla dolu ge¢cmisinin, futbol tiiketicisinde olusturacagi giiven duygusu olarak

kendini gostermektedir.

Deneyimsel faydalar ise daha ¢ok iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerle alakalidir
ve tliketicide eglence, cesitlilik gibi deneyimsel ihtiyaglar1 karsilamaya yoneliktir
(Keller, 1993:4). Uriin olarak futbol ele alindi§inda, bir futbol kuliibiiniin iiriinle
ilgili olmayan oOzelliklerinin takimin logosu, renkleri, eski basarilari, stadyumu,
taraftar1 ve sirketin kiltiirii ile degerleri gibi faktorlerden olustugu goriilmektedir
(Bauer vd., 2005). Ornegin bir takimin stadyumu ne kadar donanimliysa, futbol
tilketicisinin stadyuma giderek izledigi maglardan alacagi haz o kadar c¢ok
olabilmektedir. Bu durumda tiiketicinin, eglence gibi deneyimsel ihtiyaglarim

gidermesinde oldukca etkili olmaktadir.

Tiketicilerin bir iiriinden aldiklar1 fayda fonksiyonel ve deneyimsel oldugu
kadar sembolik de olabilmektedir. Sembolik faydalar tipki deneyimsel faydalar gibi
rtinle 1ilgili olmayan ozelliklerle ilgilidir, buna ek olarak sembolik faydalar
tiketicilerin kendilerini ifade etme, sosyal kabul gorme, kendilerine giiveni

pekistirme gibi gilidiileriyle de ilgilidir (Odabasi, 2006:130). Marka tercihinin de tipki
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konusma tarzi, giyim tarzi, jest ve mimikler gibi tiiketicilerin kendilerinden bir
pargay1 ifade etmesi gibi (Meenaghan, 1995:26), tercih edilen markalar, tiiketici
kimligi hakkinda bir kisa yol islevi gérmektedir. Ornegin bir tiiketici sevdigi bir
markanin marka grubuna dahil oldugunda, ortak bir paydada birlesen insanlar i¢inde
kendini 6zgiirce ifade edebilir, ortak bir dil konusuldugu icin rahat bir sekilde
iletisim kurabilir ve rahatca kabul gorebilir ve fikirlerine grup icinde Onem
verildigini gordiigiinde kendine giiveni gelebilir. Ayrica grubuna dahil oldugu
markanin basarilarin1 kendi basarilarrymis gibi gorerek (6zdeslesme) kendine olan
giivenini artirabilir. Ayn1 durum, bir futbol kuliibiinii destekleyen takim taraftari i¢in
de gecerlidir. Ornegin bir takim taraftar;, takimin maglarini izleyerek ve/veya
takimiyla ilgili tartismalara katilarak sikintilarindan gegici olarak kurtulabilir ve
takimiyla ilgili glizel anilarim1i  paylasarak diger taraftarlarla iletisimini

giiclendirebilir. Tiim bunlar, sembolik faydalarin bir gostergesidir.

Bir futbol tiiketicisi spor olayimna aktif ve/veya pasif olarak dahil oldugunda
aldig1 fayda fonksiyonel faydadan g¢ok, sembolik ve deneyimsel faydadir. Futbol
tilkketicisi daha cok, yukarida bahsedilen sembolik ve deneyimsel ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi adina, spor olayina dahil olmaktadir (Gladden ve Funk, 2002:60).
Literatiirde bu konu ile ilgili olarak yapilan ¢alismalar, algilanan faydalarin hem
psikolojik bagliliga hem de davranigsal sadakate etkisinin oldukg¢a yiiksek oldugu
yoniindedir (Kog, 2008; Bauer vd., 2005).

2.8.4.2. Uriinle Tlgili Ozellikler/Uriinle flgili Olmayan Ozellikler-Marka
Sadakati iliskisi

Uriinle ilgili 6zellikler, tiiketicinin iiriinden bekledigi fonksiyonlarmn
gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli olan faktorlerin bir toplamidir (Keller, 1993).
Uriinle ilgili 6zellikler iiriiniin performansina katkida bulunarak tiiketicinin iiriinden
beklentilerinin karsilanmasini saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda, futbol takimi
icin Urlinle 1ilgili 6zelliklerin takimin performansini artiracak faktorler olarak
tanmimlamak miimkiindiir (Gladden ve Funk, 2002:57). Uriinle ilgili &zellikler ana
iriinti ifade ettiginden futbolla ilgili tim kisi ve sonuclarin iriinle ilgili 6zellikler

olarak belirtilmesi gerekir. Bu noktadan hareketle, bir futbol takimi i¢in triinle ilgili
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ozellikler yildiz futbolcu, takim oyunu, takim kadrosu, teknik direktdr ve yonetim
olarak belirlenmistir (Gladden ve Funk, 2002:57; Bauer vd., 2005). Bu faktorler ayri
ayr1 incelendiginde her birinin takimin performansini artirici nitelikte oldugu

gorilmektedir.

Keller (1993), iiriinle ilgili olmayan 6zellikleri iiriiniin performansi tizerinde
etkisi olmayan; fakat {iriiniin satin alimmi ve/veya tiiketimini etkileyen faktorler
olarak tanimlamaktadir. Uriinle ilgili &zellikler, ana iiriin performansiyla ilgili i¢
faktorlerden olusmaktayken iirtinle ilgili olmayan 6zellikler tiiketim ve satin almayla
ilgili dis faktorlerden olugsmaktadir. Bir futbol kuliibii diisiiniildiigiinde, kuliibiin
izlenme ve desteklenme oranini artirabilecek nitelikte olan birtakim dis faktorler
bulunmaktadir. Bu dis faktorler logo, takim renkleri, stadyum, takimin eski
basarilari, sirket kiiltiirii ve degerleri ve takimin taraftarlar1 gibi faktorlerden

olusmaktadir (Gladden ve Funk, 2002; Kog, 2008).

Literatiirde yapilmis olan ¢aligmalar, iirtinle ilgili olan ve tiriinle ilgili olmayan
ozelliklerin hem algilanan faydalar {izerinde hem de psikolojik baglilik ve
davranigsal sadakat iizerinde etkisi oldugu yoniindedir. Bauer vd. (2005), iiriinle
ilgili olmayan oOzelliklerin faydalar, psikolojik baghlik ve davranigsal sadakat
tizerinde tirtinle ilgili 6zelliklerden daha ¢ok etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Futbol takimi i¢in diisiiniildiiglinde, her ne kadar futbol takiminin {irlinle ilgili
ozelliklerinin yildiz futbolcu, takim oyunu, takim kadrosu, teknik direktér ve
yonetim gibi performans artirict giiglii faktorler olmasinin baglilig1 ve sadakati daha
cok artirmasi beklense de bu faktorlerin degisken olmasi bu durumu tersine
cevirebilir. Soyle ki, bir takimda bulunan yildiz futbolcunun o takimda jiibilesini
yapana kadar kalmasi ¢ok nadirdir, ayni sekilde takimin teknik direktorii, yonetimi,
kisaca takim kadrosu her daim degiskenlik gdstermektedir. Bu durum, degiskenlik
gostermeyen takim logosu, renkler, kazanilmig basarilar, stadyum ve taraftar gruplar
gibi takimin iriinle ilgili 6zelliklerine taraftarin daha ¢ok onem vermesine sebep
olabilir. Futbol kuliibli de, taraftar tarafindan daha onemli algilanan tirlinle ilgili
olmayan olan bu 6zellikleri etkin bir sekilde yonlendirerek takimlara olan psikolojik

baghilig1 ve davranigsal sadakati artirabilir. Ornegin bir futbol kuliibii, iiriinle ilgili
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olmayan bir 6zellik olan stadyum iizerinde gelistirme faaliyetleri yaparak, kurum
kiiltiirti ve degerlerini 6n plana c¢ikartip taraftar gruplarini tesvik ederek ve ortaya
takimla ilgili 6nemli faaliyetlerin ortaya ¢ikmasini saglayarak baglilik ve sadakati

giiclendirebilmektedir.
2.9. Bir Uriin ve Marka Olarak Futbol

Spor {iriinii, seyircilere, katilimcilara ve sponsorlara yarar sunmak iizere
tasarlanmis mal, hizmet ya da her ikisinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(Salman, 2008:18). Bu tanimdan hareketle, bir spor iiriinii olarak futbol, seyircisine,
katilimcilarina  ve sponsorlarina yarar sunan bir hizmet aktivitesi olarak
tanimlanabilir. Her spor iirlinlinlin somut ve soyut unsurlari bulundugu iizere,
futbolun da somut ve soyut unsurlari vardir. Bir spor {iriinii olarak futbol ele
alindiginda, futbolun somut unsurlari futbol sporunun kendisi, futbolcular,
antrendrler, futbol takiminin kendisi ve rakip takimlar, faaliyette bulundugu lig
(Turkiye Stiper Lig gibi) ve sampiyonluk turlari gibi unsurlardan olusmaktadir.
Futbol iiriinlinlin manevi unsurlarina gelindiginde ise, kazanilan maglarla birlikte
gelen cosku, gurur ve zafer duygusu, ezeli rakiplerle girilen miicadelenin getirmis
oldugu heyecan ve sampiyon olmanin ve/veya tur atlamanin getirmis oldugu

memnuniyet duygular1 gibi manevi unsurlar sayilabilir (Brooks, 1994).

Futbolda marka sadakati saglayan en dnemli unsur, futbol olaymin kendisidir
(6z tirlin). Futbol olayin1 olusturan soyut unsurlar, futbola olan marka sadakatinin
belirleyicisi olabilmektedir. Oyle ki, futbol {iriiniiniin soyut unsurlar1 tiiketicinin
deneyimsel ve sembolik ihtiya¢larinin tatmin edilmesinde ve boylece tiiketicinin
fayda kazanmasinda etkili olmaktadir. Fayda kazanmis bir tiikketicinin markaya/iiriine
ne kadar sadik hale geldigi (marka faydalari-marka sadakati iliskisini hatirlayimiz)
g6z Oniinde bulundurulursa, futbol iirlinliniin soyut unsurlarinin 6zellikle duygusal

baglilik lizerinde oldukga etkili oldugu sdylenebilir.

Marka kavraminin, iiriinleri ya da hizmetleri tanimlayan, {irtin ve hizmetleri
rakip iirlin ve hizmetlerden farklilagtiran ayirt edici oOzellikler biitiinii oldugu

bilinmektedir (Aaker, 1996). Her bir futbol takimi, diger takimlardan logosu,



57

renkleri, oyuncusu, antrenorii, taraftarina yasattigi haz ve heyecan gibi somut ve
soyut Ozelliklerle birbirinden ayrilmakta ve bir farklilik yaratmaktadir. Fakat bu
farklilik, futbol takiminin marka olmasi i¢in yeterli degildir. Bir futbol takiminin
ger¢ek bir marka olmasi igin, tiiketicisine verdigi “marka vaadi”ni devamli olarak
yerine getirmesi gerekir. Yani futbol tiiketicileri, takimin sadece birka¢c maci1 yerine
her macindan zevk aliyorlar ve heyecan duyuyorlarsa, o futbol takiminin marka
oldugu soylenebilir. Tipki Avrupa’nin giiclii liglerinde oldugu gibi Tiirkiye liginde
de devamlilik saglandigi zaman Tiirkiye Futbol Ligi ve takimlar birer markaya
dontigsecektir (Pinar, 2012). Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor futbol
takimlarinin “Dort Biiytlikler” olarak anilip marka olmalarinin sebebi de tiiketicilerine
vermis olduklar1 marka vaatlerini zamaninda yerine getirmis olmalar1 ve kaliteli/zevk

alian futbol oyunu sunmalaridir.

Futbol takimlarinin marka degerini etkileyen pek c¢ok faktor bulunmaktadir.
Tablo 2.1, diinya genelinde marka degeri en yiiksek olan ilk yirmi futbol takimin

gostermektedir:
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Futbol Marka Degeri Sosyal Medyadaki Lig Kazandig1 Ulke
Kuliibii Takip¢i/Begenen Sayisi Maglarma | Uclii Kupa Ligindeki
Ortalama (Trophy) Konumu
Katihm Sayisi
Oram
Facebook Twitter
Real Madrid 518.9 milyon | 49.1 milyon | 9.9 milyon 65.268 Yok 2
euro
Barcelona 482.6 milyon | 52.4 milyon | 10.9 milyon 71.235 1 1
euro
Bayern 431.2 milyon | 11.6 milyon | 0.9 milyon 71.103 3 1
Munich euro
Manchester 423.8 milyon | 39.6 milyon | 1.7 milyon 75.530 1 1
United euro
Paris Saint- 398.8 milyon 6.5 milyon 1 milyon 43.239 1 1
Germain euro
Manchester 316.2 milyon 8.4 milyon 1.4 milyon 46.970 Yok 2
City euro
Chelsea 303.4 milyon | 21.7 milyon | 3.3 milyon 41.462 1 3
euro
Arsenal 284.3 milyon 19 milyon 3.4 milyon 60.080 Yok 4
euro
Juventus 272.4 milyon 9.5 milyon 0.9 milyon 35.973 1 1
euro
AC Milan 263.5 milyon 19.3 milyon | 1.7 milyon 44.123 Yok 3
euro
Borussia 256.2 milyon 6.7 milyon | 0.7 milyon 79.893 Yok 2
Dortmund euro
Liverpool 240.6 milyon 14.7 milyon | 2.3 milyon 44.758 Yok 7
euro
Schalke 04 198.2 milyon 1.7 milyon 0.1 milyon 61.016 Yok 4
euro
Tottenham 172 milyon 3.6 milyon | 0.7 milyon 36.151 Yok 5
Hotspur euro
Internaziona 168.8 milyon 3 milyon 0.4 milyon 42.097 Yok 9
le euro
Galatasaray 157 milyon 9.4 milyon 3.5 milyon 39.093 1 1
euro
Hamburger 135.4 milyon 0.6 milyon | 0.1 milyon 52.829 Yok 7
SV euro
Fenerbahge 126.4 milyon 7.1 milyon 2.7 milyon 40.895 1 2
euro
AS Roma 124.4 milyon 2.5 milyon | 0.3 milyon 42.062 Yok 6
euro
Atlético de 120 milyon 1.6 milyon | 0.6 milyon 37.956 1 3
Madrid euro

Kaynak: http://www.deloitte.com-Deloitte Football Money League 2014, (Erisim Tarihi:31.01.2014).

Futbol takimlarinin marka degerini etkileyen faktorlerin en 6nemlilerinden biri,

sahip oldugu yildiz futbolcu sayisidir; ¢ilinkii futbol takimlar1 gibi yi1ldiz futbolcular

da kendi baslarina birer markadir. Bunun farkinda olan futbol kuliipleri, her yeni

forma cikarttiklarinda, marka degeri yiiksek olan bu yildiz futbolcular1 kullanmakta
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ve yildiz futbolcuya forma imzalatmak hayaliyle kuliibiin resmi satis magazalarina
akin eden taraftarlar/miisteriler de bu formalar1 satin almaktadir. Yani, yildiz
futbolcular, kuliibiin lisansli iirlinlerinin satigin1 artirarak kuliibe onemli bir gelir
kaynag1 saglayabilmektedirler. Hem yildiz futbolcularin marka degerinin oldukga
yiiksek olmasi, hem de kuliibe 6nemli gelir kaynagi saglamasi, yildiz futbolculara

sahip futbol takiminin marka degerini de oldukga artirmaktadir.

Tablo 2.1. incelendiginde marka degeri, yani finansal varliklari toplami en
yiiksek olan futbol kuliibiinlin Real Madrid oldugu goriilmektedir. Real Madrid’in
bununla birlikte sosyal medyadaki takip¢i sayisinin da bir hayli yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum Real Madrid futbol kuliibliniin, marka denkligi
bilesenlerinden olan marka farkindaliginin da olduk¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. Kimi durumlarda ise marka denkligi, marka degerinin Oniine
gecebilmektedir. Barcelona futbol kuliibiine bakildiginda marka degeri Real
Madrid’den daha diisiikk olmasina ragmen sosyal medyadaki marka farkindaliginin
daha yiiksek olmasi, Barcelona markasinin marka denkligini artiran bir unsurdur.
Tiirk takimlarindan Galatasaray ve Fenerbahge’ye bakildiginda, bu iki futbol
kuliibiiniin marka degerinin toplami1 bile Bayern Munich ve Manchester United gibi
takimlarin marka degerine yetisememesine ragmen, Galatasaray ve Fenerbahce’nin
sosyal medyadaki marka farkindaligi, bu takimlarla yarisabilecek diizeydedir. Ayrica
Galatasaray ve Fenerbahce, 2005/2006 sezonundan beri, Bes Biiyiik Avrupa Ulkesi
disindan bu listeye giren ilk Tiirk takimlar1 olmalart bakimindan O6nemlidir.
Galatasaray ve Fenerbahge futbol kuliipleri markalarinin bu basarisinda, {ilke
ekonomisinin gelismesi, takim taraftarlarinin takimlarina olan tutkulari, yani
takimlarina olan marka sadakati ve iilkedeki futbol altyapisinin geligmesinin rolii
biiyiiktiir. Ornegin Tiirk Telekom Arena, Avrupa’nin en iyi stadyumlarindan biridir
ve bu durum Galatasaray’in marka degerini biiyiik 6l¢iide artirmaktadir (Deloitte,

2014).

Futbol kuliiplerinin markalasma siirecinde, faaliyet gdsteren ligin marka olmasi
da son derece Onemlidir. Ligin giicli bir marka olmasinin gdstergeleri sunlar

olabilmektedir (Pinar, 2012):
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e Kaliteli yabanci teknik direktor ve oyuncularin, ligi tercih etme durumu ve
ligin onlarin kagine1 tercihi oldugu

e Ligi sadece emekliligi yaklasan ve problemli olan oyuncularin mi tercih ettigi

e Derbi disindaki lig maglarinda statlarin doluluk orani ve TV yaymlarinin
izlenme orani

e Derbi maglar1 dahil, lig maglar1 sirasinda reklamlar i¢in 6denen iicretler

e Lig maglarii yayinlayan diger iilke sayisi

Tiirkiye Futbol Ligi disiiniildiiglinde, Tirkiye Futbol Ligi’ndeki yabanci
oyuncularin daha ¢ok emeklilikleri yaklagan donemde ligi tercih etmeleri ve yabanci
futbolcuya disarida kendisine verilen iicretin ¢ok iistiinde iicret verilerek oyuncunun
getirilmesi gibi faktorler diisliniildiigiinde, Tiirkiye Futbol Ligi’nin marka degerinin

yiiksek oldugunu sdylemek pek de miimkiin degildir.

Yukaridaki acgiklamalardan da gorildiigii iizere, futbol {iriiniiniin soyut
(stadyum ve taraftar gibi) ve somut unsurlari (takim kadrosu gibi) futbol markasinin
marka denkligini ve degerini artiric1 niteliktedir ve taraftarlarin takimlarina olan

sadakat seviyeleri arttik¢a, takimlarin marka degerleri ve denklikleri artmaktadir.
2.9.1. Futbol Tiiketicisi

Spor {iriinii, bir tiikketim {irtinii oldugundan sporu tiiketenler de spor tiiketicisi
olmaktadirlar. Dolayisiyla futbolu tiiketenler de futbol tiiketicisi olmaktadir. Genel
anlamda spor tiiketicileri, bir spor olaymin ya da oyununun gerceklesmesinde
olduk¢a etkili bir unsurdur. Bu durum o6zellikle futbol gibi takim oyunu olan
sporlarda daha bariz bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir. Oyle ki, stadyumlarda ya da
sahalarda oynanan sporlarin gerceklesmesinde spor tiiketicileri, ortamin enerjisini
artirarak hem takimlarin1 motive etmekte, hem de olusan sinerjiden kendileri de haz
duymaktadir. Oyle ki, seyircisiz (tiiketicisiz) oynanan bir futbol mag¢min seyircili
oynanan kadar etkin olmadig1 bilinmektedir, bu nedenle futbol tiiketicileri bu gibi
vasiflart nedeniyle “12. Oyuncu” olarak isimlendirilmektedir (Garzan, 2009:25). Bu
durum da gostermektedir ki, futbol tiiketicileri, tipki diger spor tiiketicileri gibi, hem

tiketici hem de tretici konumdadir.
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Futbol tiiketicileri, tuttuklari takima duyduklar1 sadakat boyutu yoniinden farkl

isimler almaktadir. Bu isimler, literatiirde su sekilde tanimlanmustir:
2.9.1.1. Futbol Seyircisi

Futbol seyircisi, bir futbol oyununu seyreden; fakat oyun bittikten sonra bu
deneyim hakkindaki her seyi unutan kisi olarak tanimlanmistir (Zillman ve Paulus,
1993). Futbol seyircileri, futbol endiistrisinin varligini devam ettirmesinde oldukca
onemlidir. Futbol seyircisi, futbol olayini, ya stadyuma giderek ya da ¢esitli medya
mecras1 kullanarak izlemektedir. Her durumda da destekledigi takima, davranissal
sadakat gostermis olmaktadir. Futbol seyircisi, futbol olay1r bittiginde yasadig
deneyimi unutmaya meyillidir, bu nedenle takimina her ne kadar davranigsal sadakat

gosterse de duygusal bagliligi nispeten daha diisiik olabilmektedir.
2.9.1.2. Futbol Taraftar1

Spor taraftarligi, bir sporla ilgili olan sporcu, lig, takim veya spor dal1 gibi baz
o0zel tiiketilebilir nesnelere hayranlik diizeyinde bagli olmak olarak tanimlanmaktadir
(Hunt, vd., 1999). Aymi sekilde futbol taraftarligi da, futbol takimiyla ilgili olan
futbolcu, lig, takimin kendisi veya futbolun kendisi gibi bazi 6zel tiiketilebilir
nesnelerle duygusal olarak biitlinlesmek olarak tanimlanmaktadir (Shank, 1999).
Tanimdan da anlasilacagi ilizere taraftarlik boyutunda, futbol takimiyla kurulan

duygusal bir baglilik mevcuttur.

Futbol taraftarlari, takimlarina duyduklari duygusal bagliligin yanmi sira,
takimlaria yiiksek seviyede ozdeslesme duygusu da sergilemektedir (Wann ve
Branscombe, 1993). Futbol taraftarlari, takimlarin1 higbir ekonomik ¢ikar
beklemeksizin goniilden desteklemektedir ve takimlart i¢in en 6nemli gelir kaynagi

ve tliketici konumunda bulunmaktadirlar (Garzan, 2009).

Taraftarlik, her ne kadar takima kayitsiz sartsiz baglilik anlamina gelse de,
takima farkli baghlik seviyeleri gosteren “taraflar tipolojileri” adi altinda literatiirde
pek cok tanimlama ve g¢esitlendirme yapilmistir. Bunlardan en sik kullanilan taraftar

tipolojileri siniflandirmasi su sekildedir (Salman, 2008:84):
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Gegici taraftar: Bu taraftar tipinin takima olan ilgisi zaman ile kisithdir ve

sadece belli etkinlikler i¢in takimina taraftardir.

Yerel taraftar: Bu taraftar tipi, takima 6zdeslesmesi cografi alanla siirli olan

taraftardir. Ornegin, Zonguldak Spor taraftar1 olmak, bir yerel taraftarliktir.

Sadik taraftar: Bu taraftar tipi, zaman ve mekan sinirlarini asip daha sadik hale

gelmistir.

Fanatik taraftar: Sadik taraftar gibi, zaman ve mekan smirlarini agmistir;
takimina, takim etkinliklerine gitmek, yiiz ve viicudu takim renkleriyle boyamak,
viicuda takim logosunu dovme olarak isletmek, takim dirlinlerini almak gibi

davranigsal sadakat ve duygusal baglilik boyutuyla baglidir.

Islevsiz taraftar: Bu taraftar tipi, kendini &ncelikli olarak taraftar olarak
tamimlar; fakat bu tipin davraniglar1 anti-sosyal, bozuk ve carpiktir. Bu nedenle
herhangi bir taraftar toplulugunda (marka toplulugu), bu tiplerin toplulugun

sinerjisine ayak uydurmasi pek de miimkiin olmamaktadir.
2.9.1.3. Futbol Fanatigi

Futbol fanatigi futbol takimina asir1 bir tutkuyla bagli olan kisi olarak
tanimlanabilmektedir. Futbol fanatikligi, takimi Olesiye sevmeyi ve ona asiri
derecede bagli olmay1 sosyal bir onay c¢ercevesinde ifade edebildigi takdirde olumlu
bir davranis olarak goriilebilir; fakat fanatiklik, sosyal bir onay ¢ergevesinde olmayan
siddet unsuru barindirdig1 siirece tamamen olumsuz bir davranis olmaktadir

(Mirioglu, 2007).

Futbol fanatiklerinde, tuttuklar1 takima asir1 bir ilgi gostermek ve takim ile
ilgili istatistikler hakkinda detayli bilgilere sahip olmak gibi 6zellikleri
bulunmaktadir. Yani futbol fanatikleri, takimiyla ilgili biitiin spor haberlerini ve mag
sonuglarmi takip etmektedir. Futbol fanatikleri ayrica, tuttuklari takimin markali iirtin
satiglarina ve ilgili lirtinlere en ¢ok ilgi gosteren, bunlara en ¢ok para harcayan ve
tuttuklar1 takim ile takim markasina bagl olmaya en ¢ok meyilli olan futbol tiiketici

grubudur (Mirioglu, 2007). Bu yoéniiyle futbol fanatiklerinin, tuttuklar1 takima
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davranigsal sadakat ve duygusal baglilik gostermeye en c¢ok meyilli olan futbol

tiikketicisi grubu oldugu sdylenebilmektedir.
2.9.1.4. Holigan

Futbolda holigan, fanatizmi besleyen ve cevreye zarar vermeye egilimli olan,
taraftarlig1 siddet boyutuna vardiran, ¢evreye zarar veren azginca davranislarda bulunan

taraftar, serseri, hayta kisi olarak tanimlanmaktadir (Mirioglu, 2007; Ayan, 2006).

Holiganlar, takima olduk¢a baglilarmis gibi goriinerek takima “sahte” bir
sadakat gostermektedir. Onlar i¢in amag, takimin aldigi basarili sonucgtan ziyade,

cevreye zarar verip olay ¢ikarmaktir (Arikan, 2007).

Holiganlarin, tuttuklar futbol takimi markasina herhangi bir duygusal baglilik
ve davranigsal sadakat gostermeleri s6z konusu degildir. Dahasi, holiganlar, futbolda
saldirganlik davranis1 sergileyen ve futbolun hem iiriin olarak hem de marka olarak

imajin1 hem ulusal hem de uluslararasi arenada sarsan tiiketici gruplaridir.
2.9.2. Futbolda Marka Sadakati

Takim sadakati, belirli bir takima olan devam eden baglilik seklinde
tanimlanmaktadir (Salman, 2008:100). Bu tanimdan hareketle, futbol takimina olan
sadakatin de, desteklenen futbol takimina olan devam eden baghlik seklinde
tanimlanmas1 miimkiindiir. Futbolda marka sadakati olusturmak oldukg¢a zordur.
Bunun sebebi, futbol {irliniiniin soyut ve tutarsiz olmasidir. Futbol {irliniinde degisken
ozellikteki insan faktoriinlin yogun olmasi, futbol {iriiniiniin tutarsiz olmasinin ana
nedenidir ve tutarsizlik (sportif performansin dalgali seyretmesi), beraberinde futbol
takiminin marka vaadini yerine getiremeyip tiiketicisinin goziinde marka imajinin
zedelenmesine sebep olabilir. Bu durum da, futbol takimina olan marka sadakatini

zedeleyebilmektedir.

Takimina sadik taraftar, bir futbol takiminin en énemli varhigidir. Oyle ki
takimina sadik bir taraftar, takimi k6tii bir sezon gegirdigi zaman dahi, takim i¢in hali
hazirda 6nemli bir gelir kaynagi durumundadir (Gladden ve Funk, 2002). Bunun
sebebi, sadik bir taraftarin her kosulda, iyi glinde-koti glinde, higbir ekonomik ¢ikar
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beklemeksizin, goniilli olarak takiminin yaninda olmasi, kendini takimina

adamasidir.

Genar (2004) tarafindan yapilan aragtirmada, Tiirkiye’de herhangi bir takimi
tutan futbol tiiketicilerinin takimiyla ilgili neler yaptig1 soruldugunda, takimi bir mag
kazandiginda haftaya ¢ok iyi baglayanlarin orani ve ayni takimi tutan kisilerle, futbol
disindaki konularda da ¢ok iyi anlastigini soyleyen kisilerin oraninin yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bu durum tutulan takimla olan 6zdeslesme seviyesinin oldukca
yiikksek oldugunu gostermektedir. Oyle ki, aym arastirmada esyalarinin rengini
takiminin renklerinden secen ve takimi icin bir ¢esit misyonerlik (!) faaliyeti yapip
herkesi tuttugu takim taraftar1 yapmak i¢in ¢alisanlarin oraninin da bir hayli yiiksek
oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu durum da takimla olan 6zdeslesme seviyesinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, takimin maglarin1 izlemek i¢in kombine
bilet alan ve parasi olmasa bile bagkalarindan bor¢ para alip takimin maglarina
gidenlerin orani oldukga diisiiktiir. Bu durum da, takima olan davranigsal sadakatin

yiiksek olmadiginin bir gdstergesi olabilmektedir.

Futbol takimina olan baglilik sadece yildiz futbolcuya, antrendre, takima veya
spor dalinin kendisine de olabilmektedir. Bu noktada futbol takimi markasina olan

baglilik noktalarinin bilinmesinde de yarar vardir.

Futbol takimina olan baghligi, futbol katilimcist olan sponsorlarin faaliyetleri
de etkilemektedir. Sponsorluk faaliyetleri, futbol tiiketicilerin takimlarna olan

davranissal sadakatlerini artirict nitelikte olabilmektedir.

Futbolda marka sadakatini 6lgmek i¢in yapilan ¢alismalarda, futbol tiiketicisi
0zdeslesme Olceginin siklikla kullanildig:r goriilmektedir. Bu calismada ek olarak,
futbolda marka sadakatini etkiledigi diisliniilen sponsorluk bilgisi ve futbol kuliipleri

i¢cin oldukca 6nemli sonuglar veren baglilik noktalar1 indeksine de yer verilmektedir.
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2.9.2.1. Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olcegi

Takimiyla 6zdeslesmis bir birey icin, tuttugu takim bireyin kimliginin bir
parcast haline gelmektedir (Belk, 1988; Madrigal, 2000). Takimiyla 6zdeslesmis
birey destekledigi takimin basarilarindan kendi basarilartymis gibi bahseder ve
takimin basarisindan dolayr gururlanir; fakat 6zdeslesme sadece olumlu sonuglar
alindiginda kendini gostermez. Takimiyla 06zdeslesmis bir kisi, takimin
basarisizligini da sahiplenir ve bu basarisizliktan dolayr hayati ciddi anlamda
etkilenebilir. Genar (2004)’1n yapmis oldugu arastirma gostermektedir ki, takimi
koti sonug¢ aldiginda arkadaslariyla goriismemeye calisanlarin = sayisi  da
yadsinamayacak diizeydedir. Bu sonug, kisilerin takimin basarisizlifindan dolay1
utanma duygusu yasadiklarini gdstermektedir. Bu durum da, takimla 6zdeslesmenin

bir gostergesidir.

Genar (2004)’1n yapmis oldugu ¢alisma, tutulan takimin sampiyon olmasi igin
nelerden vazgegilebilecegi sorusuna aldigi cevaplar neticesinde Tirkiye’deki taraftar
profilinin 6zdeslesme seviyesini gozler oniine sermektedir. Bu arastirma sonucunda,
takiminin sampiyonlugu ugruna hicbir seyden vazgegmeyecegini sdyleyenlerin orani
%76.4 olmasina ragmen katilimcilar arasinda parasindan, biitlin mal varligindan,
esinden, sevgilisinden, canindan ve vaktinden vazgecebilecegini sdyleyenler de
bulunmaktadir. Bu cevaplar1 verenlerin orani az olmasina ragmen bu cevaplar, takim
ile 6zdeslesme seviyesinin ne denli yiiksek olabilecegini gozler Oniine sermeleri
bakimindan onemlidir. Literatlirde takimla 6zdeslesme iizerine yapilan ¢alismalarin
ortak noktasi ise, 6zdeslesmenin taraftar davraniglarina birtakim etkileri oldugu

yoniindedir. Bu etkiler su sekilde siralanabilir:

e Takimla 6zdeslesme, taraftarin takimi i¢in harcadigi zaman, para ve g¢aba
miktar1 gibi degiskenler iizerinde oldukca etkilidir (Fisher ve Wakefield,
1998; Wann ve Branscombe, 1993). Ozdeslesme, taraftarin takiminin
maclarina bilet alma, lisansh {irlinler i¢in harcama yapma gibi birtakim
davranigsal sadakat 6rnekleri gostermesinde oldukga etkilidir.

e Takimiyla yiiksek seviyede Ozdeslesmis taraftar, takiminin sponsorlarina

yonelik olumlu tutumlara sahip olmaktadir ve takiminin sponsorlarindan
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aligveris yapmaya daha egilimli olmaktadir (Dalakas ve Kropp, 2002;
Madrigal, 2000).

e Ozdeslesmenin, maca seyirci olarak katilma karari iizerinde de etkili oldugu,
yapilan bir ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, taraftarin takimiyla
O0zdeslesme diizeyi azaldikga macg1 seyretme ihtimalleri azalmakta,
Ozdeslesme diizeyi arttiginda ise taraftarin, maga seyirci olarak katilim
kararini etkileyecek kosullar ne olursa olsun etkilenmeden maga daha fazla
gitme egilimleri gosterdikleri ortaya ¢ikmistir (Aycan vd., 2009).

e Bir takimla oldukga 6zdeslesen taraftar, tuttugu takimi kendi benliginin bir
pargast olarak gormekte ve kendini rakip takim taraftarlarindan daha iyi bir
insan olarak géormektedir (Wann, 1997). Bu durum, bir ¢esit “Otekilestirme”
davraniginin gostergesidir.

e Takimiyla olduk¢a 6zdeslesmis taraftar, takimin basarilarini futbolcu, takim
taraftar1 gibi ig¢sel faktorlere yiiklerken olumsuz sonuglart rakip takim
oyunculari, hakem ve/veya kader gibi digsal faktorlere yiiklemektedir (Wann
ve Branscombe, 1993; Wann ve Dolan, 1994).

e Takimiyla olduk¢a 6zdeslesmis taraftar, diisiik seviyede 6zdeslesmis taraftara
gore takimlarinin ge¢gmis, su anki ve gelecek performanslarint daha iyi olarak

degerlendirmektedir (Wann ve Dolan, 1994).

Ozdeslesme diizeyinin, futbol tiiketicileri arasinda taraftarlik-fanatiklik ve
sadece futbol seyircisi olma kavramlar1 arasinda ayrim yaptigi goriilmektedir. Yani,
futbolda taraftar ve seyirci kavramlari arasidaki ayrim “Spor Taraftar1 Ozdeslesme
Olgegi” ile yapilabilmektedir. Hatta bu olgek, takimla 6zdeslesmis taraftarlar
arasinda bile “diisiik, orta ve yliksek” seviyede oOzdeslesen taraftar ayrimi

yapabilmektedir (Wann ve Branscombe, 1995).
2.9.2.2. Futbol Tiiketicisi Baghihk Noktalar1 indeksi

Bir futbol tiiketicisi, futbol takimina her unsuruyla bagli olabilirken, sadece
futbolcusuna, antrenoriine, takimin kendisine ve/veya spor dalinin kendisine de bagl
olabilmektedir. Ornegin futbol tiiketicileri, birbirlerinden ¢ok farkli nedenlerle spor

miisabakalarina seyirci olarak katilmak (davranigsal sadakat) isteyebilmektedir. Bazi
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futbol tiiketicileri, sadece futbol takimindaki yildiz futbolcuya bagli oldugu igin
takiminin miisabakalarina seyirci olarak katilim karar1 alabilirken, bazilar1 ise futbol
oyunun kendisine olan bagliligindan dolay1 futbol maglarina seyirci olarak katilim
karar1 alabilmektedir. Futbol takimi markasina olan baglilik noktalari, takim bazinda
da farklilagabilmektedir. Yani, her takim taraftar1 i¢in farkli bir baglilik noktasi
degiskeni onemli olabilmektedir. Burada 6nemli olan, bir futbol tiiketicisini futbol
miisabakasina baglayan temel unsur ya da unsurlarin (baglilik noktalarinin) tespit
edilmesidir (Robinson vd., 2004). Futbol tiiketicilerinin futbol takimi markasina olan
baglilik noktalarinin tespiti sonucunda, spor yoneticileri ve pazarlamacilar,
takimlarinin seyirci katilimini artirmaya (davranigsal sadakati artirmaya) yonelik

etkili stratejiler olusturulabilmektedir (Genger vd., 2012).

Futbol takimi markasina olan baglilik noktalarinin tespiti, Baglilik Noktalar
Indeksi (Trail vd., 2003) dlgegiyle tespit edilebilmektedir. Trail ve arkadaslar1 (2003)
tarafindan gelistirilen Baglilik Noktalar1 Indeksi, oyuncular, takimin kendisi,
antrendr, spor bransi (iirlinlin 6zii), toplum, sehir ve spor diizeyi olmak {izere yedi
boyuttan olusmaktadir. Baglilik noktalari, futbol takimiyla 6zdeslesme iizerinde de
etkisini gostermektedir. Oyle ki, bir futbol taraftari, tuttugu takimin herhangi bir
oyuncusuyla kendini 6zdeslestirebilirken takimin kendisi ve/veya antrendriiyle de

0zdeslestirebilmektedir.

Profesyonel futbol takimi seyircileri ile gergeklestirilecek ¢alismalarda,
Baglillk Noktalar1 Indeksi gegerli ve giivenilir bir &l¢iim araci olarak
kullanilabilmektedir (Genger vd., 2012). Bu ¢alismada da, gegerliligi ve giivenirligi
kamtlanmis Baglilk Noktalart Indeksi kullamlarak tespit edilen sonuglarm,
aragtirmada degisken olarak yer alan futbol takim1 markalarinin pazarlama stratejileri

gelistirmelerinde onlara yarar getirmesi beklenmektedir.



3. BULENT ECEVIT UNIVERSITESI II.B.F OGRENCILERIi
ICINDEKI DORT BUYUK FUTBOL KULUBU
TARAFTARLARINA YONELIK BiR UYGULAMA

Bu boliimde, marka sadakatini etkiledigi diisliniilen degiskenlerin marka
sadakati iizerindeki etkisi ve “Dort Biiylikler”’e olan baglilik noktalarinin, s6z konusu
markalar arasinda farklilasip farklilasmadiginin tespiti yapilarak, ¢ikan sonuglar

literatiirdeki sonuglarla karsilastirmali bir sekilde degerlendirilmistir.
3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin tiird,

arastirmada kullanilan yontem ve arastirmanin kapsamu ile sinirliliklar agiklanmistir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Futbola duygusal olarak bagli olanlarin i¢inde yer almak istemedigi ve pek de
kabullenemedigi bir gergek var ki, o da futbolun bir endiistriye doniismiis olmasidir.
Oyle ki, sampiyonluk mag1 igin satilan bilet fiyatlarinin, sezonluk kombine bilet
fiyatlar1 toplamindan daha fazla olmasi, kuliibiin lisansh {irtlinlerinin oldukg¢a yiiksek
fiyatlara satilmasi, futbolcu transferlerinde bonservis bedellerinin astronomik
sayilara ulagsmasi, futbolun endiistrilesmesinin birer gostergesidir. Ayrica, Tiirkiye’de
spor dali olarak en ¢ok futbolu takip edenlerin oraninin %68 olmas1 ve Tiirkiye’nin,
futbolun en ¢ok takip edildigi iilke olarak Brezilya’dan sonra ikinci sirada gelmesi
(Perform, 2013), futbol endiistrisinin Tiirkiye’de ne denli 6énemli oldugunu gozler

Onune sermektedir.

Endiistrilesmis futbolun ayakta kalabilmesi i¢in futbol kuliipleri, tiiketicilerinin
duygusal bagliliklarinin davranigsal sadakate doniiserek kuliibe maddi bir getiri araci
olmalarin istemektedir. Bu noktada, futbol kuliipleri marka degerlerini yiikseltmek
adina, marka isimleri futbol takimlarina dahil etmek, daha ¢ok sayida mag kazanmak,
kuliibiin uluslararasi futbol pazarinda da farkindaligini artirarak yabanci tiiketiciyi de

marka topluluguna dahil etmek istemektedir.
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Bir futbol kuliibii i¢in, tiiketicisinin kuliibiine duygusal baglilik mi1 yoksa
davranigsal sadakat mi gosterdigi, futbol kuliibiiniin hangi noktalarina bagliligin daha
¢ok oldugunu bilmek olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci, 2013-2014 Spor Toto
Stiper Lig’de faaliyet gosteren Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor
(Dort Biiyiikler) taraftarlarin, kuliiplerine olan marka sadakatlerini tespit etmek,
psikolojik bagliligin ve davranigsal sadakatin futbol kuliibii bazinda farklilasip
farklilasmadigini ortaya koymak, duygusal bagliliklarin davranissal sadakate etkisini
ve sozkonusu futbol kuliiplerine olan marka sadakati tizerinde marka ¢agrisimlarinin,
demografik faktorlerin ve 6zdeslesmenin olasi etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica,
Spor Toto Siiper Lig’de faaliyet gosteren “Dort Biiyiikler”’e olan baglilik noktalarini
tespit etmek ise, arastirmanin diger bir amacini olusturmaktadir. Aragtirmada ¢ikan
sonuclarin, futbol kuliiplerinin pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve Tiirk

futbolunun marka degerinin yiikselmesine katkida bulunmas1 beklenmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Tiirii

Bu arastirma, anket calismasi ile futbol tiiketicilerinin destekledikleri futbol
kuliipleri hakkindaki tutumlarini, kuliiplere olan baglilik noktalarini1 ve kuliiplerle
0zdeslesme seviyelerini tespit etmek amaciyla yapilmis kesfedici ve tanimlayict bir

caligmadir.
3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmadaki ana kiitle ve Orneklem se¢imi, arastirmada kullanilan veri

toplama araci, hipotezler ve model, arastirmanin yontemini olusturmaktadir.

Bu arasgtirmada kullanilan o6lceklerdeki sorularin  biitlinlik — gosterip
gostermedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla giivenilirlik analizi modellerinden olan alfa
modeli kullanilmigtir. Demografik degiskenlerin marka sadakati lizerinde ve cinsiyet
ile futbol kuliibli degiskenlerinin futbol kuliiplerine olan baglilik noktalar1 tizerinde
herhangi bir farklilik yaratip yaratmadiginin tespiti i¢in ortalamalar arasindaki
farklarin analizi yontemlerinden olan ve parametrik olmayan Mann-Whitney U testi
ile Kruskal-Wallis testi, 6l¢ekler iizerinden birbirinden bagimsiz ve anlaml faktorler

elde etmek icin faktdor analizi yontemlerinden olan temel bilesenler analizi
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kullanilmistir. Psikolojik baglilik ile davramigsal sadakat degiskenleri arasindaki
iliskiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi yontemlerinden olan Spearman Sira

Korelasyonu kullanilmistir.
3.1.3.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini, Biilent Ecevit Universitesi lktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde, birinci sinifa kayithh 920, ikinci sinifa kayith 894, tglincii
sinifa kayith 721 ve dordiincii sinifa kayith 1002 6grenci olmak iizere toplam 3537

Ogrenci olusturmaktadir.

Ornekleme ydntemi olarak olasilikli olmayan drnekleme ydntemlerinden kota
ornekleme yontemi secilmistir. Olasilikli  olmayan Ornekleme yonteminin
secilmesinden dolay1r olusabilecek hatayr gidermek amaciyla, anakiitlede
arastirmanin amaciyla iliskili olarak cinsiyet ve Ogrenim diizeyi olmak iizere iki
tabaka belirlenmis ve tabakalarin anakiitle i¢indeki oranina gore birim se¢me yoluna
gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ana kiitlenin belli oldugu

durumdaki asagidaki formiil kullanilmistir (Ozdamar, 2003:116-118):

_N.P.Q.Z%
(N —-1).d?

n
N: Evren (ana kiitle) birim sayis1
n: Ornek kiitle (6rneklem) bilyiikliigii
P: Evrendeki X’in gézlenme orani
Q: Evrendeki X ‘in gézlenmeme orani (1-P)

Za: Belirli anlamlilik diizeyinde, z tablosundaki teorik deger

d: Orneklem hatasi
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Tablo 3.1: BEU iiBF Icindeki Simf Seviyelerine ve Cinsiyetlere Gore Ogrenci

Sayilar (Ana Kiitle)

Smif Seviyesi Kiz Erkek Toplam
1.simif 517 403 920
2.simf 503 391 894
3.simf 433 288 721
4.simf 565 437 1002
Toplam 2018 1519 3537

Tablo 3.1°de gorildiigii tizere hedef kitledeki birey sayist 3537°dir. Aragtirma
i¢in kabul edilen anlamlilik diizeyi %95’tir. %95 anlamlilik diizeyinde z tablo degeri
1,96°d1r. Sonuglarin %95 giiven araliginda 0,05 6rneklem hatasi icerebilecegi kabul
edilmektedir. Incelenen olaymn gergeklesme olasiligi ile gerceklesmeme olasilig1 ayni
kabul edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda arastirmada hedeflenen minimum o6rneklem

sayist su sekilde bulunmustur.

_3537.1,96.0,50.0,50
~0,05%.(3537—1)

n=384.26= 384 kisidir.

Tablo 3.2: BEU IiBF icindeki Simf Seviyelerine ve Cinsiyetlere Gore Ogrenci Sayilari

(Orneklem)
Sinif Seviyesi Kadin Erkek Toplam
Minimum | Ulasilan | Minimum | Ulasilan | Minimum | Ulasilan
Orneklem | Orneklem | Orneklem | Orneklem | Orneklem | Ornekle
Sayisi Sayis1 Sayisi Sayisi Sayisi m Sayisi
Lsimf 56 138 44 117 100 255
2.sumf 55 75 42 64 97 139
3.simf 47 65 31 46 78 111
4.simf 61 87 47 70 108 157
Toplam 219 365 164 297 384 662
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Her ne kadar orneklem sayist 384 olarak belirlenmisse de, arastirmanin
gecerliligini ve giivenilirligini artirmak ve birinci tip hatayr en aza indirmek
amaciyla, miimkiin oldugunca fazla kisiye anket yapilmasi amaclanmis ve bdylece
662 kisiye ulagilmistir. Cinsiyet ve sinif seviyesi katmanlarindaki sayilara orantili
olarak 662 adet anket tablodaki say1r dagilimina gore asagidaki gibi hesaplanarak

uygulanmaistir:

Ornegin 1. simifa kayith kiz dgrencilerin drneklemde yer almasi gereken

minimum sayinin tespiti i¢in;

uygulanan anket sayis: - ana kiitle sayis: X

1.sinifa kay:itl kiz 6grenci sayisi= 384 +~ 3537 X 517 = 56.12 = 56

seklinde tespit edilmistir. Diger sayisal degerler i¢in de ayni yontem uygulanarak
Tablo 3.2’deki sonuglar elde edilmistir. Bu arastirmada kullanilan toplam anket
sayis1 662 olmakla birlikte, Tablo 3.2’deki degerler, ulagilmasi hedeflenen minimum

orneklem degerleri ile gercekte ulasilan 6rneklem degerlerini gostermektedir.
3.1.3.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci ve Degiskenler

Bu aragtirmada, veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmustir.
Aragtirma i¢in hazirlanan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anket
formundaki ilk boliim, katilimcilarin duygusal baglilik ve davranigsal sadakatleri
tizerinde etkisi oldugu diisliniilen cinsiyet, O6grenim diizeyi, medeni durum,
katilimecinin dogup biiyiidiigli yer ve aylik ortalama harcama miktar1 gibi demografik
degiskenlerin soruldugu bir boliimdiir. Katilimcilarin hangi futbol kuliibiini
destekledikleri de ilk boliimde sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde, Wann ve
Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen, sonrasinda Giinay ve Tiryaki (2003)
tarafindan gecerliligi ile giivenilirligi kanitlanan Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olcegi
(STOO) kullanilarak, katilimcilarin  6zdeslesme seviyeleri tespit edilmeye
calistimustir. Olgegin orijinali, 6zdeslesme seviyesini dlgen yedi ifadeden olusmasina
ragmen, bu calismada bu ifadelere iki yeni ifade daha eklenerek toplam dokuz
ifadeye ulasilmistir. Bunun sebebi, anketin besinci boliimiinde kullanilan 6lgekteki

faydalar boyutu bilesenlerinden olan iki ifadelik 6zdeslesme 6l¢eginin, ikinci boliime
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eklenmesinin uygun bulunmasidir. Ikinci boliimdeki 6zdeslesme olceginde, (1)
“kesinlikle katilmiyorum” ve (5) “kesinlikle katiliyorum” olmak {izere besli likert
Olcegi kullanilmistir. Anketin {igilincli boliimiinde, katilimcilarin  destekledikleri
futbol kuliibline olan baglilik noktalarinin ve bu baglilik noktalarinin birbirlerinden
farklilasip farklilagmadiginin tespiti amaciyla, Trail v.d (2003) tarafindan gelistirilen
Baglilik Noktalar1 indeksi kullanilmistir. Bu indeks, oyuncular, takim, antrendr,
toplum, spor bransi, sehir ve spor diizeyi olmak {izere toplam yedi boyuttan
olusmaktadir. Bu ¢alismada ise sadece oyuncular, takim, antrendr ve spor bransi
olmak {izere toplam dort boyut Ol¢iilmiistiir. Bunun sebebi, spor bransi sorularinin,
spor diizeyini belirlemekte yeterli olacaginin diislinlilmesi ve calismada agirlikll
olarak “Dért Biiyiikler” gibi biiyiik bir ¢ogunlugu Istanbul kokenli olan futbol
kuliiplerinin baglilik noktalar1 6l¢iildiigii icin toplum ve sehir unsurlarinin ayirici bir
etkisinin olmayacaginin diigiiniilmesidir. Boyutlarin her biri {i¢ énermeden olugsmak
lizere, toplamda on iki Onerme mevcuttur. Bu Onermelere, katilimcilarin katilma
diizeyleri, 5’1i likert 6lgegi kullanilarak Olcililmiistiir. Anketin dordiincii boliimiinde
ise Bauer v.d (2005), Gladden ve Funk (2002) ve Kog¢ (2008) gibi arastirmacilarin
calismalarindan derlenerek hazirlanan bir 06lgek kullanilmistir. Bu  Olgekte
katilimeilarin, destekledikleri futbol kuliibline olan psikolojik bagliliklarini 6lgen
sekiz, davranigsal sadakatlerini dlcen sekiz, futbol triiniiyle ilgili 6zelliklere olan
tutumu Olgen bes, futbol iirlin performansiyla ilgili dogrudan etkisi olmayan
Ozelliklere olan tutumu Olgen alt1 ve son olarak katilimcilarin bir futbol {iriiniinden
alacaklar1 faydalar1 Olgen alti adet olmak iizere toplam otuz ii¢ Onerme yer

almaktadir.

Anket formunun igeriginin ve katilimcilar (68renciler) nezdinde anlagilabilir
olup olmadiginin anlagilmasi agisindan, anket ¢alismasi yapilmadan once, Biilent
Ecevit Universitesi 1.I.B.F’de, birinci, ikinci, ii¢lincii ve dordiincii smif
ogrencilerinden olusan elli kisilik bir grupla pilot ¢alisma yapilmisg, 6grencilerin de
goriisleri neticesinde anket formunda gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra ankete

son sekli verilerek uygulamaya sokulmustur.



74

Anket calismasinda kullanilan degiskenlerin goriilebilmesi igin, arastirmanin

ek kisminin incelenmesinde fayda vardir.
3.1.3.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  modeli, Tablo 3.3.’te belirtilen degiskenler kullanilarak

olusturulmustur.

Sekil 3.1: Arastirmanmin Modeli

( MARKA CAGRISIMLARI \

Uriinle Uriinle ilgili
ilgili Olmayan Faydalar
Ozellikler Ozellikler \
MARKA SADAKATI
DEMOGRAFIK FAKTORLER = Psikolojik Davranigsal
Baghlik Sadakat
OZDESLESME >

o

Arastirmanin modeli gostermektedir ki, marka sadakati psikolojik baghlik ve
davranigsal sadakat olmak iizere iki boyutta dl¢lilmekte ve marka sadakatine etkisi
oldugu diisliniilen 6zdeslesme, demografik degiskenler ve marka ¢agrisimlarinin,
hem psikolojik baglilik, hem de davranigsal sadakat lizerindeki etkileri ayr1 ayri
tespit edilmektedir. Davranigsal sadakatin Onciilii oldugu diistliniilen psikolojik

baglilik ile davranigsal sadakat arasindaki iliski de modelde gosterilmektedir.
3.2. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bulgular1 kisminda tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizi

sonuclar1 verilmistir. Bununla birlikte, faktor analizi sonuglariyla birlikte, belirlenen
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faktorler ile demografik degiskenlerin, marka sadakati {izerindeki etkisini ortaya

koyan regresyon analizi sonuglar1 da bu boliimde yer almaktadir.
3.2.1. Tammlayc istatistikler

Aragtirma sonucunda elde edilen tamimlayici istatistikler Tablo 3.3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3.3: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
Besiktas 102 %154
Fenerbahce 211 %319 Kadin 365 %55.1
Desteklenilen Galatasaray 301  %45,5
Futbol Cinsiyet
Kuliibii Trabzonspor 13 %2,0
Diger v %29 Erkek 297 %449
Takim 16 %?2.,4
Tutmuyorum
1.Sumf 255  %38.5
N Evli 17 %?2,6
Ogrenim 2.Simf 139  %21,0
Diizeyi Medeni
3.S1mf 111 %0 16,8 Durum
4.Suf 157 %23, Bekar 645 %974
Toplam 662 %100 Toplam 662 %100
Biiyiiksehir 346 %523 300TL ve alt1 130 %19,6
Katihmcinin Sehir 237 %35.8 Ayhk 301TL-500TL | 262  %39,6
Dogup Ortalama
Biyiidiigii Harcama | 501TL-1000TL | 246  %37,2
Yer Kirsal 79 %119 | Miktar
1001TL ve iistii | 23 %3,5
Toplam 662 %100 Toplam 662 %100

Tablo 3.3. incelendiginde katilimcilarin %45,5’inin Galatasaray, %31,9’unun
Fenerbahge, 9%15,4liniin Besiktas ve %2’sinin Trabzonspor’u destekledigi
goriilmektedir. Katilimeilarin %16’smin herhangi bir futbol kuliibiinii desteklemedigi
goriiliirken herhangi bir futbol kuliibiiniin destekc¢isi olmayanlarin hepsi bayandir.

“Dort Biiyiikler” haricindeki herhangi bir futbol kuliibiinii destekleyenlerin oraninin
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ise %2,9 oldugu goriilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, “Dort Biiylikler” haricindeki
herhangi bir futbol kuliibiinii destkeleyenlerin %26,3’{iniin Bursaspor’u, %10,5’inin
ise  Giresunspor’u destekledigi  goriilmektedir. Diger futbol kuliiplerini
destekleyenlerin yiizdesi ise esit olmakla birlikte %5,2 seklindedir. Bu calisma i¢in
amag, “Dort Biiytlikler”i destekleyen futbol kuliibii taraftarlarinin marka sadakatlerini
6lgmek oldugundan, bu futbol kuliipleri haricindeki kuliipleri destekleyenlerin, futbol

kuliiplerine olan marka sadakatleri dikkate alinmamustir.

Katilimcilarin diger demografik 6zelliklerine bakildiginda, ankete katilanlarin
%55,1’inin kadmn, %44,9’unun ise erkek oldugu goriilmektedir. Ogrenim seviyesi
agisindan katilimeilarin %38,5’inin 1. smif, %21’inin 2. sinif, %16,8’inin 3. sinif ve
%23, 7’sinin de 4. sinif 6grencisi oldugu goriilmektedir. Bunun disinda, katilimcilarin
%52,3’1iniin biiyiiksehir, %35,8’inin sehir ve %11,9’unun da kirsal bolgede dogup
bliylidiigli  anlasgilmaktadir. Katilimcilarin  medeni  durumlart  incelendiginde,
%2,6’smin evli, %97,4liniin ise bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik
ortalama harcama miktarlarina bakildiginda ise, %19,6’sinin 300 TL ve altinda,
%39,6’sinin 301 TL-500 TL arasinda, %37,2’sinin 501 TL-1000 TL arasinda ve
%3,5’inin de 1001 TL ve iistiinde bir miktarda harcama yaptiklar1 goriilmektedir.

Bunun disinda, katilmcilarin 19°u “Dort  Biyiikler” haricindeki futbol
kuliiplerini desteklediklerini belirtmislerdir. “Dort Biiytikler” harici herhangi bir
futbol kuliiblinii destekleyenler arasinda en yliksek yiizdeye sahip olan kuliip, bu
arastirmanin orneklemi icin, %26,3 ile Bursaspor, en yiiksek yiizdeye sahip ikinci
kuliip olarak ise %10,5 ile Giresunspor olarak bulunmustur. Diger kuliipler ise
%5,2°1ik bir oranla Corluspor, Real Madrid, Malatyaspor, Tokatspor, Ankaragiicii,
Altay, Kardemir Karabiikspor, Akhisarspor, Pazarcikspor, Ardesenspor, Goztepe ve
Adana Demirspor gibi kuliiplerdir.

3.2.2. Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Aragtirmada kullanilan degiskenler tablosunda, degiskenlerin analiz kodlari

tanimlanmistir (6zdeslesme icin 1. dnerme=X; gibi). Hangi analiz kodunun 6l¢ek
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icindeki hangi onermeye karsilik geldiginin anlagilmasi icin ekler kismindaki ilgili

tablo incelenebilir.

Tablo 3.4: Ozdeslesme Olcegi I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach Alfa Katsayisi ] 0.906
Degiskenler Ilgili Madde Cikarildiginda Olusan Cronbach
Alfa Degeri
X 0.896
X, 0.899
X3 0.909
Xy 0.895
X5 0.890
X6 0.893
X, 0.889
Xg 0.886
Xo 0.898

Tablo 3.4’te goriildiigii lizere, 6zdeslesme Slgeginde yer alan X3 sembolii ile
gosterilen Onermenin ¢ikartilmast durumunda, Olgegin giivenilirlik katsayisinin
0.906’dan 0.909’a yliikselecegi tespit edilmistir. Bu nedenle sdzkonusu Onerme

Olgekten c¢ikartilmistir.

Tablo 3.5: Uriinle Tlgili Ozellikler Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach Alfa Katsayisi 0.898
Degiskenler Ilgili Madde Cikarildiginda Olusan Cronbach
Alfa Degeri
Ul, 0,880
U2, 0,854
U3, 0,860
Ud, 0,895
US4 0,888

Tablo 3.5 incelendiginde {riinle ilgili o6zellikler o6lceginin gilivenilirlik
katsayisinin 0,898 oldugu ve olgekten herhangi bir dnermenin ¢ikartilmasi halinde
Ol¢egin giivenilirlik katsayisinin diistiigii tespit edilmistir ve Olgekte yer alan bes

maddenin Sl¢iilmek istenen olguyu basarili bir sekilde 6l¢tiigii sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.6: Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonuclan
Cronbach Alfa Katsayisi 0,946
Degiskenler ilgili Madde Cikarilldiginda Olusan Cronbach Alfa
Degeri
Ulg 0,944
U2 0,936
U3g 0,931
Udg 0,932
USg 0,935
U6g 0,939

Tablo 3.6 incelendiginde, iirtinle ilgili olmayan 6zellikler 6l¢eginin giivenilirlik
katsayisinin 0,946 oldugu ve oOlgekten herhangi bir dnermenin ¢ikartilmasi halinde
Olcegin giivenilirlik katsayisinin diistiigii tespit edilmistir ve 6lgekte yer alan bes
Onermenin Olclilmek istenen olguyu basarili bir sekilde Olctiigli sonucuna

ulastlmistir.

Tablo 3.7: Faydalar Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach Alfa Katsayisi 0,928
Degiskenler ilgili Madde Cikarildiginda Olusan Cronbach Alfa
Degeri
F1 0,915
F2 0,925
F3 0,913
F4 0,911
F5 0,915
F6 0,912

Tablo 3.7 incelendiginde, faydalar Slgeginin gilivenilirlik katsayisinin 0,928
oldugu ve dlgekten herhangi bir dnermenin ¢ikartilmasi halinde 6l¢egin giivenilirlik
katsayisinin diistiigii tespit edilmistir ve Olgekte yer alan bes onermenin Ol¢iilmek

istenen olguyu basarili bir sekilde 6l¢tiigli sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.8: Psikolojik Baghhk Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach Alfa Katsayisi ] 0,953
Degiskenler Ilgili Madde Cikarildiginda Olusan Cronbach
Alfa Degeri
P1 0,946
P2 0,943
P3 0,945
P4 0,944
PS 0,947
P6 0,948
P7 0,949
P8 0,950

Tablo 3.8 incelendiginde, psikolojik baglilik dl¢eginin giivenilirlik katsayisinin
0,953 oldugu ve olcekten herhangi bir O6nermenin ¢ikartilmasi halinde ol¢cegin
giivenilirlik katsayisinin diistiigii tespit edilmistir ve 6l¢ekte yer alan bes 6nermenin

Olciilmek istenen olguyu basarili bir sekilde 6l¢tiigli sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.9: Davramissal Sadakat Olqeginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢lar:

Cronbach Alfa Katsayisi 0,931
Degiskenler Ilgili Madde Cikarildiginda Olusan Cronbach
Alfa Degeri
D1 0,927
D2 0,921
D3 0,922
D4 0,918
DS 0,921
D6 0,919
D7 0,919
D8 0,924

Tablo 3.9 incelendiginde, davranigsal sadakat Olceginin giivenilirlik
katsayisinin 0,931 oldugu ve olgekten herhangi bir 6nermenin ¢ikartilmasi halinde
Olcegin gilivenilirlik katsayisinin diistiigli tespit edilmistir ve Olgekte yer alan bes
onermenin Olgiilmek istenen olguyu basarili bir sekilde Ol¢tii§ii sonucuna

ulasilmustir.



80

Sonug itibariyle, caligmada kullanilan tiim Olgeklerin giivenilirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha katsayisi) 0.80 ile 1.00 arasindadir. Bu durum da, olgeklerin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.2.3. Ortalamalar Arasindaki Farklarin Analizi

Fark analizleri i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir (bu arastirmadaki biitiin

hipotezler %5 6nem diizeyinde sinanmistir):

H1: Demografik ozellikler, marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

fark yaratmaktadir.

Hla: Katilimcilarin demografik 6zellikleri, futbol kuliibiine olan psikolojik

bagliliklar lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

H1,. Katilimcilarin demografik 6zellikleri, futbol kuliibiine olan davranigsal

sadakatleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Hlaa: Katilimcilarin cinsiyetleri, destekledikleri futbol kuliibiine olan

psikolojik baghliklart iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Bu hipotezin testi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi uygun goriilmiistiir. Bunun
sebebi, 2 bagimsiz grup olan kadinlarin ve erkeklerin ortalamalarinin karsilastirilacak
olmasidir. Bagimsiz orneklem t-testi yapabilmek i¢in oOncelikle verilerin normal
dagilima uyup uymadig1 ve varyanslarin homojenligi test edilmistir. Normallik testi

i¢cin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
Ho: %5 6nem diizeyinde veriler normal dagilima sahiptir.
H;: %5 6nem diizeyinde veriler normal dagilima sahip degildir.
Varyanslarin homojenligi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
Ho. %5 onem diizeyinde, grup varyanslari homojendir (r=r3).

H;i. %5 onem diizeyinde, grup varyanslari homojen degildir (r;.r>).
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Tablo 3.10: Psikolojik Baghhk-Cinsiyet Degiskenleri icin Normallik ve Levene Testi

<. . a . . Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Bagimh Bagimsiz U ST Olasihik Olasihk
Degiisken | Degisken/Cinsiyet Istatistik | SD | Olasihk | Istatistik | SD Degeri Degeri
K ,143 365 ,000 917 365 ,000
Psikolojik adimn
Baghhk 000
g Erkek ,148 297 ,000 875 297 ,000

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi

Tablo 3.10°da goriildiigii iizere, Kolmogorov-Smirnov testinin olasilik degeri
0,000<0,05 oldugundan Hj hipotezi reddedilir ve verilerin normal dagilima sahip
olmadig1 sonucuna varilir. Ayrica Levene istatistiine bakildiginda, olasilik
degerinin 0,000<0,05 olmasi sebebiyle, gruplarin varyanslarinin esit olmadig1 sonucu
cikmistir. Arastirmada kullanilan verilerin aralikli ya da oransal olmayip kategorik
olmasi, normal dagilima uymamasi ve grup varyanslarinin esit olmamasi sebebiyle
parametrik test kosullarinin varsayimlari karsilanmadigindan, bagimsiz 6rneklem t-
testinin parametrik olmayan karsiligi olan Mann Whitney U-testinin yapilmasina

karar verilmistir.

Tablo 3.11: Psikolojik Baghlik-Cinsiyet Degiskenleri icin Mann-Whitney U Testi

Sira Olasihk
Grup N Sira Toplanm U
ortalamasi Degeri
Kadin 365 274,97 100365,50
33570,500 ,000
Erkek 297 400,97 119087,50

Tablo 3.11’¢ bakildiginda Mann-Whitney U testinin olasilik degerinin
0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durumda desteklenilen futbol takimina olan
psikolojik baghlik konusunda, kadinlar ve erkekler arasinda %5 onem diizeyinde
anlamli bir farkhilik vardir. Ortalamalara bakildiginda, erkeklerin belirgin bir
sekilde, destekledikleri futbol kuliibiine olan psikolojik bagliliklarinin daha yiiksek

oldugu anlasimaktadir.
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Asagidaki hipotezler i¢in kurulmus normallik testi ve Levene testi sonuglarina,

arastirmanin ekler kisminda ulagilabilir.

Hlilba: Katilimcilarin cinsiyetleri, destekledikleri futbol kuliibiine olan
davramissal sadakatleri iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmaktadir.

Tablo 3.12: Davramssal Sadakat-Cinsiyet Degiskenleri Icin Mann-Whitney U Testi

Grup N Sira Sira Toplam U Olasihik
Ortalamasi Degeri
Kadin 365 267,24 97543,00
30748,000 ,000
Erkek 297 410,47 121910,00

Tablo 3.12’ye bakildiginda Mann-Whitney U testi icin olasilik degerinin
0,000<0,05 oldugu goriilmektedir (U=30748,000; p=0,000; p<0,05). Bu durumda
desteklenilen futbol kuliibiine olan davranissal sadakat konusunda, kadinlar ve
erkekler arasinda anlaml bir farklilik vardwr. Ortalamalara bakildiginda, erkeklerin
belirgin bir sekilde, destekledikleri futbol kuliibiine olan davranigsal sadakatleri,
kadinlara gore daha yiiksektir.

Hlab: Katilimcilarin aylik ortalama harcama miktarlari, destekledikleri futbol
kuliibiine olan psikolojik baghliklar: iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark

yaratmaktadir.

Tablo 3.13: Psikolojik Baghhk-Ayhk Ortalama Harcama Miktar1 Degiskenleri
Icin Kruskal Wallis Testi

5 Olasihik
Harcama N Sira Ort. SD X
Degeri
300 TL ve alt1 130 294,47 3 36,031 ,000
301TL-500 TL 262 346,16
501TL-1000TL 246 314,61
1001TL ve iistii 23 540,11

Tablo 3.13 incelendiginde ki-kare degerinin 36,031 ve olasilik degerinin ise
0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada, X2(3):36,O31; p=0,000; p<0,05

oldugundan, katilimcilarin aylik harcama miktarlarinin, psikolojik bagliliklar
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tizerinde anlamli bir fark yarattigr sonucuna ulasilmistir. Ortalamalara bakildiginda,
kuliibe en bagh grubun, aylik harcama miktari en yiiksek olan 1001 tl ve iistii grup
oldugu goriilmektedir. Psikolojik baglilik seviyesi en diisiik olan grubunun ise 300 tl

ve alti ile aylik harcama miktart en diisiik olan grup oldugu goriilmektedir.

HIbb: Katilimcilarin aylik ortalama harcama miktarlarinin, destekledikleri
futbol kuliibiine olan davranissal sadakatleri tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir

fark yaratmaktadir.

Tablo 3.14: Davramssal Sadakat-Ayhk Ortalama Harcama Miktar
Degiskenleri Icin Kruskal Wallis Testi

) Olasihik
Harcama N Sira Ort. SD X
Degeri
300 tl ve alt1 130 260,75 3 33,743 ,000
301 t1-500 tl 262 357,18
501 t1-1000 t1 246 327,82
1001 tl ve iistii 23 463,83

Tablo 3.14 incelendiginde ki-kare degerinin 33,743 ve olasilik degerinin ise
0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada, X2(3)=33,743; p=0,000; p<0,05
oldugundan, katilimcilarin aylik harcama miktarlarinin, davranigsal sadakatleri
tizerinde anlamli bir fark yarattigi sonucuna varilmistir. Ortalamalara bakildiginda,
kuliibiine davranissal olarak en sadik grubun, aylik harcama miktar: en yiiksek olan
1001 tl ve iistii grup oldugu goriilmektedir. Davranmissal sadakat seviyesi en diisiik
olan grubunun ise 300 tl ve alti ile aylik harcama miktari en diisiik olan grup oldugu

gortilmektedir.

Hlac: Katilimcilarin egitim seviyelerinin, destekledikleri futbol kuliibiine olan

psikolojik baghliklar tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.
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Psikolojik Baghlik-Ogrenim Diizeyi Degiskenlers I¢in Kruskal

Wallis Testi
Ogrenim 5 Olasihik
N Sira Ort. SD X

Diizeyi Degeri
1.simf 255 331,53 3 7,082 ,069
2.simf 139 355,20

3.smmf 111 292,14

4.simf 157 338,31

Tablo 3.15 incelendiginde ki-kare degerinin 7,082 ve olasilik degerinin ise

0,069>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada, X2(3):7,082; p=0,069; p>0,05

oldugundan, katilimcilarin egitim seviyelerinin, psikolojik bagliliklar1 iizerinde

anlamli bir fark yaratmadigi sonucuna varimigstir.

Hlibc: Katilimcilarin egitim seviyeleri, destekledikleri futbol takimina olan

davramissal sadakatleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Tablo 3.16: Davramssal Sadakat-Ogrenim Diizeyi Degiskenleri Icin Kruskal

Wallis Testi
Ogrenim , Olasihik
N Sira Ort. SD X
Diizeyi Degeri
1.simf 255 337,00 11,774 ,008
2.sumf 139 294,78
3.smmf 111 314,15
4.s1mf 157 367,34

Tablo 3.16 incelendiginde ki-kare degerinin 11,774 ve Kruskal-Wallis testine
iliskin olasilik degerinin ise 0,008<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X2(3)=11,774; p=0,008; p<0,05 oldugundan, katilimcilarin egitim seviyelerinin
davranigsal sadakatleri iizerinde anlamli bir fark yarattigi sonucuna ulasilmistir.
Grup ortalamalarina bakildiginda, kuliibiine davranigsal olarak en sadik grubun,

egitim seviyesi en yiiksek olan 4. Siniflar oldugu goriilmektedir.

Hlad: Katilimcilarin dogup biiyiidiikleri yer, destekledikleri futbol kuliibiine
olan psikolojik baghliklar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir fark

yaratmaktadir.



85

Tablo 3.17: Psikolojik Baghhk-Yer Degiskenleri icin Kruskal Wallis Testi

2 Olasihk
Yer N Sira Ort. SD X
Degeri
Biiyiiksehir 346 363,50 2 27,139 0,000
Sehir 237 312,51
Kirsal 79 248,33

Tablo 3.17 incelendiginde ki-kare degerinin 27,129 ve Kruskal-Wallis testine
iliskin olasilik degerinin ise 0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X?*(2)=27,139; p=0,000; p<0.,05 oldugundan, katilimcilarin dogup biiyiidiikleri yerin,
psikolojik baghliklar: iizerinde anlamli bir fark yarattigi sonucuna varilmistir.
Gruplarin ortalamalari incelendiginde, biiyiiksehirde yasayanlarin psikolojik olarak
kuliiplerine baghliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmis, kuliibe olan

psikolojik baglilik seviyesi en diistik grup olarak da kirsal kesim bulunmugtur.

Hlibd: Katilimcilarin dogup biiyiidiikleri yer, destekledikleri futbol kuliibiine
olan davranmigsal sadakatleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark

yvaratmaktadir.

Tablo 3.18: Davramissal Sadakat-Yer Degiskenleri icin Kruskal Wallis Testi

) Olasihik
Yer N Sira Ort. SD X
Degeri
Biiyiiksehir 346 350,04 2 9,414 0,009
Sehir 237 321,20
Kirsal 79 281,20

Tablo 3.18 incelendiginde ki-kare degerinin 9,414 ve Kruskal-Wallis testine
iliskin olasilik degerinin ise 0,009<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X?*(2)=9,414; p=0,009; p<0,05 oldugundan, katihmecilarin dogup biiyiidiikleri yerin,
davramissal sadakatleri iizerinde anlamli bir fark yarattigi sonucuna ulasiimistir.
Gruplarin ortalamalar: incelendiginde, biiyiiksehirde yasayanlarin davranissal
olarak kuliiplerine sadakatlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmis, kuliibe

olan davramissal sadakat seviyesi en diisiik grup olarak da kirsal kesim bulunmugtur.
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Hlae: Katilimcilarin destekledikleri futbol kuliibii, takimlarina olan psikolojik

bagliliklar: iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmaktadur.

Tablo 3.19: Psikolojik Baghihk-Futbol Kuliibii Degiskenleri icin Kruskal Wallis

Testi
) Olasihik
Takim N Sira Ort. SD X
Degeri
Besiktas 102 283,73 3 5,779 ,123

Fenerbahce 211 332,98
Galatasaray 301 309,59
Trabzonspor 13 345,62

Tablo 3.19 incelendiginde ki-kare degerinin 5,779 ve Kruskal-Wallis testine
ilisgkin olasilik degerinin ise 0,123>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X2(3)=5,779; p=0,123; p>0,05 oldugundan, katilimcilarin destekledikleri kuliibiin,

psikolojik baghliklart iizerinde anlaml bir fark yaratmadigi sonucuna varilmigstir.

Hlibe: Katilimcilarin destekledikleri futbol kuliibii, destekledikleri kuliibe olan

davranmissal sadakatleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

Tablo 3.20: Davramssal Sadakat-Futbol Kuliibii Degiskenleri i¢cin Kruskal

Wallis Testi
) Olasiik
Takim N Sira Ort. SD X
Degeri
Besiktas 102 308,20 3 1,166 ,761

Fenerbahce 211 322,87
Galatasaray 301 308,59
Trabzonspor 13 340,81

Tablo 3.20 incelendiginde ki-kare degerinin 1,166 ve Kruskal-Wallis testine
iligkin olasilik degerinin ise 0,761>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X*(3)=1,166; p=0,761; p>0,05 oldugundan, katihmecilarin destekledikleri kuliibiin,

davranmigsal sadakatleri iizerinde anlaml bir fark yaratmadigi sonucuna varilmigtir.
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Hipotez SD X? U Olasilik Degeri Sonug
H1,, 33570,500 0,000 Kabul
H1,, 3 36,031 0,000 Kabul
H1,, 3 7,082 0,069 Red
H1,,4 2 27,139 0,000 Kabul
H1,. 3 5,779 0,123 Red
H1,, 30748,000 0,000 Kabul
Hl,, 3 33,743 0,000 Kabul
H1,, 3 11,774 0,008 Kabul
Hl4 2 9,414 0,009 Kabul
H1,, 3 1,166 0,761 Red

H2: Katilimcilarin destekledikleri kuliip, katilimcilarin destekledikleri kuliibe

olan baglilik noktalar1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

H,,: Katthmcilarin destekledikleri futbol kuliibii, futbol takimina ve futbola

olan baghliklart iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmaktadir.

Yapilan faktér analizi sonucunda Baglilik Noktalarinin 3 boyut altinda

Olgiilecegi tespit edilmistir. Bu sebeple baglilik noktalar1 futbol ve futbol takimi,

teknik direktor ve futbolcu olmak iizere 3 boyuttaki farklilik tespit edilerek

Olgiilecektir.

Tablo 3.22: Futbol Takimi ve Futbol Faktorii-Futbol Kuliibii Degiskeni icin

Kruskal Wallis Testi
5 Olasihik
Takim N Sira Ort. SD X
Degeri
Besiktas 102 316,11 3 2,809 0,422

Fenerbahge 211 328,50
Galatasaray 301 302,22
Trabzonspor 13 334,69

Tablo 3.22 incelendiginde, ki-kare degerinin 2,809 ve Kruskal-Wallis testine

iligkin olasilik degerinin ise 0,422>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X2(3):2,809; p=0,422; p>0,05 oldugundan, katilimcilarin destekledikleri futbol
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kuliibiiniin, futbol ve futbol takimina olan bagliliklar1 {izerinde istatistiksel olarak
anlamli  bir fark yaratmadigi sonucu c¢ikmistir. Bu durumda, H,, hipotezi

reddedilmistir.

Hy,: Katilimcilarin - destekledikleri  futbol kuliibii, destekledikleri futbol
kuliibiiniin teknik direktoriine olan baghliklar iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir fark yaratmaktadir.

Tablo 3.23: Teknik Direktor Faktorii-Futbol Kuliibii Degiskeni I¢in Kruskal

Wallis Testi
5 Olasihik
Takim N Sira Ort. SD X
Degeri
Besiktas 102 318,30 3 7,610 0,055

Fenerbahce 211 293,66
Galatasaray 301 322,33
Trabzonspor 13 417,62

Tablo 3.23 incelendiginde, ki-kare degerinin 7,610 ve Kruskal-Wallis testine
iligkin olasilik degerinin ise 0,055 > 0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X2(3)=7,610; p=0,055; p>0,05 oldugundan, katilimcilarin destekledikleri futbol
kuliibiiniin, kuliibiin teknik direktoriine olan bagliliklar1 {izerinde istatistiksel olarak
anlamli  bir fark yaratmadigi sonucu c¢ikmistir. Bu durumda Hj, hipotezi

reddedilmektedir.

H>.: Katilimcilarin destekledikleri futbol kuliibii, kuliibiin bireysel futbolcusuna

olan baghliklar: iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmaktadir.

Tablo 3.24: Bireysel Futbolcu Faktérii-Futbol Kuliibii Degiskeni I¢in Kruskal

Wallis Testi
Futbol , Olasihk
N Sira Ort. SD X
Kuliibii Degeri
Besiktas 102 300,61 3 11,098 0,011
Fenerbahce 211 345,41
Futbolcu
Galatasaray 301 299,85
Trabzonspor 13 236,85
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Tablo 3.24 incelendiginde, ki-kare degerinin 11,098 ve Kruskal-Wallis testine
ilisgkin olasilik degerinin ise 0,011 < 0,05 oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
X2(3)=11,098; p=0,011; p<0,05 oldugundan, katilimcilarin destekledikleri futbol
kuliibiiniin, kuliiblin bireysel futbolcusuna olan bagliliklar iizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir fark yarattigi sonucu ¢ikmistir. Ortalamalara bakildiginda,
Fenerbahge taraftarlarinin kuliiplerinin bireysel futbolcusuna/futbolcularina diger
kuliip taraftarlarina gore daha bagl olduklar1 goriilmektedir. Fenerbahge taraftarlarini
sirastyla Besiktas, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlari izlemektedir. Bu durumda

Hj. hipotezi kabul edilmektedir.

Hi: Katilimeilarin cinsiyetleri, destekledikleri futbol kuliibiine olan baglilik

noktalari iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.

H;,: Katilimcilarin cinsiyetleri, destekledikleri futbol takimina ve futbola olan

bagliliklart iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmaktadur.

Tablo 3.25: Futbol ve Futbol Takim Faktorii-Cinsiyet Degiskeni i¢cin Mann-

Whitney U Testi
Sira Olasihk
Grup N Sira Toplam U
ortalamasi Degeri
Kadin 365 271,90 99244,50
Spor Bransi Olarak Futbol ve Futbol Takim 32449,500 0,000
Erkek 297 404,74 120208,50

Tablo 3.25’e bakildiginda Mann-Whitney U testine iliskin olasilik degerinin
0,000<0,05 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda katilimcilarin cinsiyetlerinin,
destekledikleri futbol takimina ve futbola olan bagliliklar1 tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yaratmadigi sonucu ¢ikmistir. Ortalamalara bakildiginda,
erkeklerin spor bransi olarak futbola ve destekledikleri futbol takimina, kadinlardan
daha bagli oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs, hipotezi kabul edilmektedir.

Hz,: Katilimcilarin - cinsiyetleri, destekledikleri futbol kuliibiiniin teknik
direktoriine olan baghliklar: iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark

yaratmaktadir.
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Tablo 3.26: Teknik Direktor Faktorii-Cinsiyet Degiskeni icin Mann-Whitney U Testi

Grup N Sira Sira U Olasiik
ortalamasi Toplami Degeri
Kadin 365 324,00 118259,50
Teknik direktor 51464,500 0,263
Erkek 297 340,72 101193,50

Tablo 3.26’ya bakildiginda Mann-Whitney U testine iligskin olasilik degerinin
0,263>0,05 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda katilimcilarin cinsiyetlerinin,
destekledikleri futbol kuliibliniin teknik direktoriine olan bagliliklar1 iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmadigr sonucu ¢ikmistir. Analiz sonucunda

Hj3y, reddedilmistir.

H;.: Katilimcilarin cinsiyetleri, destekledikleri futbol kuliibiiniin bireysel
futbolcusuna olan baghliklar: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark

yaratmaktadir.

Tablo 3.27: Bireysel Futbolcu Faktorii-Cinsiyet Degiskeni Icin Mann-Whitney

U Testi
Sira Olasihk
Grup N Sira Toplam U
ortalamasi Degeri
Kadin 365 317,48 115878,50
Bireysel Futbolcu 49083,500 0,036
Erkek 297 348,74 103574,50

Tablo 3.27’ye bakildiginda Mann-Whitney U testine iliskin olasilik degerinin
0,036<0,05 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda katilimcilarin cinsiyetlerinin,
destekledikleri futbol kuliibiiniin bireysel futbolcusuna/futbolcularina bagliliklar
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir fark yarattigi tespit edilmistir. Ortalamalara
bakildiginda, erkeklerin destekledikleri futbol kuliibiiniin bireysel
futbolcusuna/futbolcularina, kadmlardan daha bagli oldugu goriilmektedir. Bu

durumda Hs, hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 3.28: H2 ve H3 Alt Hipotezleri Sonu¢ Tablosu

Hipotez SD X? U Olasilik Degeri Sonug¢
H,, 3 2,809 0,422 Red
H,, 3 7,610 0,055 Red
H,, 3 11,098 0,011 Kabul
H;, 32449,500 0,000 Kabul
Hj, 51464,500 0,263 Red
H;, 49083,500 0,036 Kabul

Sonug olarak, baglilik noktalar1 anlaminda gerek farkli futbol takim taraftarlar
gerekse de cinsiyet acisindan birtakim farkliliklar oldugu ortaya ¢cikmistir. Soyle ki,
spor bransi olarak futbola ve futbol takimina olan baglilik noktasinda ve teknik
direktore baglilik noktasinda, Do6rt Biiyiikler’in  taraftarlari  birbirinden
farklilasmamaktadir. Destekledigi futbol kuliibliniin  bireysel futbolcusuna/
futbolcularina olan baglilik noktasinda, Dort Biiyilikler’in taraftarlar1 belirgin bir
sekilde birbirinden farklilik gostermektedir. Destekledigi futbol kuliibiiniin bireysel
futbolcusuna en baglh taraftar grubunun Fenerbahge taraftarlari oldugu, bunu
sirasiyla Besiktas, Galatasaray ve Trabzonspor taraftar gruplarimin takip ettigi
goriilmektedir. Arastirma sonuglari, baglilik noktalarinin cinsiyet agisindan da
farklilagtigini ortaya koymustur. Soyle ki, spor bransi olarak futbola ve futbol
takimlarina baglilik noktasinda, kadinlar ve erkekler birbirinden farklilagmaktadir.
Erkekler spor brangi olarak futbola ve destekledikleri futbol takimina, kadinlardan
daha baghdirlar. Desteklenilen futbol kuliibiinlin teknik direktoriine olan baglilik
noktasinda, kadinlar ve erkekler arasinda anlamli fark bulunmamistir. Desteklenilen
futbol kuliibiiniin bireysel oyuncusuna olan baglilik noktasinda ise kadinlar ve
erkekler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Erkekler, kadinlara gore

destekledikleri futbol kuliibiiniin bireysel oyuncularina daha baglidirlar.
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3.2.4. Faktor Analizi

Bu calismada, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari, Barlett kiiresellik
testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) uygunluk o0lgiitii ile arastirilmistir. Veri
setlerinin faktor analizi i¢in uygunlugunu test eden hipotezler, diger bir deyisle,

Barlett Kiiresellik testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
Hy: Veri seti birim matristen olusur.
H;: Veri seti birim matristen olusmaz.

Tablo 3.29: Ozdeslesme Olcegi: Barlett Kiiresellik ve KMO Uygunluk Testleri

Sonuclar
KMO Uygunluk Olgiitii 0.907
Barlett Kiiresellik Testi
X? istatistigi [Anlamlilk] 3365,895 [0.000]

Tablo 3.29 incelendiginde Barlett Kiiresellik testine iligkin olasilik degerinin

0,000<0,05 seklinde oldugu tespit edilmistir, KMO uygunluk oSlgiitiiniin de 0,907

olup 0,50’den biiyiik olmasiyla, Barlett Kiiresellik testine iliskin Hy hipotezi

reddedilmis ve s6zkonusu 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.30: Ozdeslesme Olgegi: A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Tiiretilen Kareli Agirhiklar Toplami
Bilesen Toplam Varyansin Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif
Y%’si % %’si %

1 5,210 57,893 57,893 5,210 57,893 57,893

2 ,801 8,899 66,793

3 ,654 7,262 74,055

4 572 6,356 80,411

5 ,541 6,008 86,419

6 ,458 5,092 91,511

7 317 3,519 95,030

8 ,260 2,886 97,917

9 ,188 2,083 100,00
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Tablo 3.31: Ozdeslesme Olcegi: Bilesen Matris

Degisken Bilesen
1
X1 0,740
X2 0,698
X3 0,578
X4 0,764
X5 0,820
X6 0,784
X7 0,833
X8 0,866
X9 0,726

Yapilan faktor analizi, varyansin %57,893’liniin tek bir faktdr altinda
gruplanan degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. KMO katsayis1 0,907
olarak bulunmustur. Degisken yiiklerine bakildiginda, yiikii %50°nin altina diisen bir

degiskenin olmadig1 gortilmektedir.
Marka Cagrisimlar: Olgeginin Faktor Analizi Sonuclar

e Uriinle ligili Ozellikler Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 3.32: Uriinle ilgili Ozellikler Olcegi: Barlett Kiiresellik ve KMO
Uygunluk Testleri Sonuglar:

KMO Uygunluk Olgiitii 0,851

Barlett Kiiresellik Testi

X? istatistigi [Anlamlilik] 2228,485 [0.000]

Tablo 3.32 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iliskin olasilik degerinin
0,000<0,05 oldugu ve KMO Uygunluk testinin de 0,851>0,50 oldugu tespit
edilmistir ve boylece “iirlinle ilgili 6zellikler” dlgegine iliskin veri setinin, faktor

analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.33: Uriinle Ilgili Ozellikler Ol¢egi: Ac¢iklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Tiiretilmis Kareli Agirhiklar Toplam
Bilesen Toplam Varyansin | Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif
%’si % %’si %

1 3,580 71,606 71,606 3,580 71,606 71,606
2 0,662 13,248 84,854

3 0,354 7,078 91,932

4 0,219 4,372 96,304

5 0,185 3,696 100,000

Tablo 3.34: Uriinle Ilgili Ozellikler Olcegi: Bilesen Matris

Bilesen
Degisken I
Ul, 0,838
U2, 0,915
U3s 0,899
U4, 0,773
US, 0,797

Yapilan faktor analizi varyansin %71,606’sinin tek bir faktor altinda gruplanan

degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir. KMO katsayist 0, 851 olarak

bulunmustur.

degiskenin olmadig1 goriilmektedir.

e Uriinle Ilgili Olmayan Ozellikler Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

Degisken yiiklerine bakildiginda %350’nin altina diisen hicbir

Tablo 3.35: Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Ol¢egi: Barlett Kiiresellik ve KMO
Uygunluk Testleri Sonuglari

KMO Uygunluk Olgiitii

0,925

Barlett Kiiresellik Testi

X? istatistigi [Anlamlihk]

3663,553 [0.000]

Tablo 3.35 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iliskin olasilik degerinin

0,000<0,05 ve KMO Uygunluk 6lgiitiiniin de 0,925>0,50 oldugu tespit edilmis ve
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boylece “iirtinle ilgili olmayan 6zellikler” 6l¢egine iliskin veri setinin faktor analizi

icin uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.36: Uriinle Ilgili Olmayan Ozellikler Olcegi: Aciklanan Toplam

Varyans
Baslangic Ozdegerleri Tiiretilmis Kareli Agirhiklar Toplami
Bilesen Toplam Varyansin | Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif
%’si % %’si %
1 4,738 78,966 78,966 4,738 78,966 78,966
2 0,400 6,668 85,634
3 0,271 4,525 90,159
4 0,220 3,659 93,818
5 0,209 3,481 97,299
6 0,162 2,701 100,00

Tablo 3.37: Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Olcegi: Bilesen Matris

Bilesen
Degisken 1
Ul 0,837
U2 0,892
U3g 0,920
Udg 0,913
USg 0,894
Ué6g 0,874

Yapilan faktor analizi varyansin %78,966’siin tek bir faktor altinda gruplanan

degiskenler tarafindan aciklandigimi gostermektedir. KMO katsayisi 0, 925 olarak

bulunmustur.

degiskenin olmadig1 goriilmektedir.

Degisken yiiklerine bakildiginda %350’nin altina diisen hicbir
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Tablo 3.38: Faydalar Olcegi: Barlett Kiiresellik ve KMO Uygunluk Testleri
Sonuclan

KMO Uygunluk Olgiitii

0.878

Barlett Kiiresellik Testi

X2 istatistigi [Anlamhhik]

3138,663 [0.000]

Tablo 3.38 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iligskin olasilik degerinin

0,000<0,05 ve KMO Uygunluk 6lgiitiiniin de 0,878>0,50 oldugu tespit edilmis ve

boylece “faydalar” Olcegine iliskin veri setinin faktoér analizi i¢in uygun oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.39: Faydalar Olgegi: Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Tiiretilmis Kareli Agirhklar Toplamm
Bilesen Toplam Vaf"/yoz’lsr;sm Kiin(lyijlaﬁf Toplam Vaz‘/;;‘jlslzsm Kiin(lylzlatif
1 4,433 73,890 73,890 4,433 73,890 73,890
2 0,539 8,979 82,870
3 0,329 5,479 88,349
4 0,291 4,844 93,193
5 0,271 4,522 97,714
6 0,137 2,286 100,00
Tablo 3.40: Faydalar Olcegi: Bilesen Matris
Bilesen
Degisken I

F1 0,863

F2 0,800

F3 0,868

F4 0,884

F5 0,865

Fé 0,874
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Yapilan faktor analizi varyansin %73,890’mnin tek bir faktor altinda gruplanan
degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir. KMO katsayis1 0, 878 olarak
bulunmustur. Degisken yiiklerine bakildiginda %50’nin altina diisen higbir

degiskenin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.41: Psikolojik Baghlik Olcegi: Barlett Kiiresellik ve KMO Uygunluk
Testleri Sonuclari

KMO Uygunluk Olgiitii

0,924

Barlett Kiiresellik Testi

X? istatistigi [Anlamhhik]

5305,372 [0.000]

Tablo 3.41 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iligskin olasilik degerinin

0,000<0,05 ve KMO Uygunluk 6lgiitiiniin de 0,924>0,50 oldugu tespit edilmis ve

boylece “psikolojik baglilik” dlgegine iliskin veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.42: Psikolojik Baghlik Ol¢egi: Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Tiiretilmis Kareli Agirhiklar Toplami
Bilesen Toplam Varyansin Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif
%’si % %’si %

1 6,033 75,410 75,410 6,033 75,410 75,410
2 ,620 7,748 83,158

3 ,374 4,680 87,838

4 ,289 3,615 91,453

5 ,223 2,787 94,240

6 ,185 2,314 96,554

7 ,154 1,926 98,481

8 ,122 1,519 100,000
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Tablo 3.43: Psikolojik Baghhk Olcegi: Bilesen Matris

Bilesen
Degisken ]
P1 ,873
P2 914
P3 ,889
P4 ,902
P5 ,865
P6 ,850
P7 ,827
P8 ,824

Yapilan faktor analizi varyansin %75,410’unun tek bir faktor altinda gruplanan
degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. KMO katsayisi 0,924 olarak
bulunmustur. Degisken yliklerine bakildiginda 9%50’nin altina diisen higbir

degiskenin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.44: Davramssal Sadakat Olgegi: Barlett Kiiresellik ve KMO Uygunluk
Testleri Sonuclari

KMO Uygunluk Olgiitii 0.908

Barlett Kiiresellik Testi

X? istatistigi [Anlamlilik] 3996.706 [0.000]

Tablo 3.44 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iliskin olasilik degerinin
0,000<0,05 ve KMO Uygunluk 6lgiitiiniin de 0,908>0,50 oldugu tespit edilmis ve
bdylece “davranigsal sadakat” Olcegine iligkin veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulagilmistir.




Tablo 3.45: Davramssal Sadakat Olgegi: Aciklanan Toplam Varyans
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Baslangic Ozdegerleri Tiiretilmis Kareli Agirhiklar Toplami
Bilesen Toplam Varyansin | Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif
%’si %o %’si %
1 5,402 67,521 67,521 5,402 67,521 67,521
2 , 7187 9,833 77,353
3 471 5,886 83,239
4 ,403 5,037 88,276
5 ,282 3,531 91,807
6 251 3,139 94,946
7 ,230 2,881 97,827
8 ,174 2,173 100,000
Tablo 3.46: Davramissal Sadakat Olcegi: Bilesen Matris
Bilesen
Degisken I
D1 ,748
D2 ,822
D3 ,823
D4 ,863
D5 ,831
D6 ,849
D7 ,842
D8 ,789

Yapilan faktor analizi varyansin %67,521’inin tek bir faktor altinda gruplanan

degiskenler tarafindan acgiklandigim1 gostermektedir. KMO katsayist 0,908 olarak

bulunmustur.

degiskenin olmadig1 goriilmektedir.

Degisken yiiklerine bakildiginda %350’nin altina diisen hicbir
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Tablo 3.47: Baghlik Noktalar1 indeksi: Barlett Kiiresellik ve KMO Uygunluk

Testleri Sonuclar

KMO Uygunluk Olgiitii

0.829

Barlett Kiiresellik Testi

X2 istatistigi [Anlamhhik]

3632.958 [0.000]

Tablo 3.47 incelendiginde, Barlett Kiiresellik testine iligskin olasilik degerinin

0,000<0,05 ve KMO Uygunluk 6lgiitiiniin de 0,829>0,50 oldugu tespit edilmis ve

boylece Baglilik Noktalar1 Indeksi’ne iliskin veri setinin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.48: Baghlik Noktalar indeksi: A¢iklanan Toplam Varyans

Tiiretilen Kareli Agirhiklar

Cevrilmis Kareli Agirhiklar

Baslangic Ozdegerleri Toplam: Toplam:
Bilesen | Toplam Varyansin | Kiimiilafif Toplam Varyansin | Kiimiilatif Toplam Varyansin Kiimiilatif%
%’si % %’si %0 %’si
1 4,638 46,380 46,380 4,638 46,380 46,380 3,537 35,368 35,368
2 1,689 16,885 63,265 1,689 16,885 63,265 2,280 22,803 58,171
3 1,113 11,134 74,399 1,113 11,134 74,399 1,623 16,228 74,399
4 ,708 7,076 81,475
5 ,443 4,432 85,908
6 ,409 4,085 89,993
7 ,320 3,199 93,192
8 ,270 2,695 95,887
9 ,240 2,397 98,284
10 172 1,716 100,000
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Degisken Bilesen
1 2 3
B6 879 ,186 ,014
B5 854 ,155 ,057
B4 840 ,245 ,034
B10 2794 ,305 ,059
B11 1096 ,176 ,024
B8 172 ,0874 ,069
B7 ,328 2792 ,183
B9 ,269 785 ,099
B1 ,012 ,087 897
B3 ,066 ,149 872

Yapilan faktdr analizi sonucunda, Baghilik Noktalar1 indeksi 6lceginden 2.
ifade olan “X takimindan ¢ok, X’in belirli oyuncularinin hayraniyim.” ile 12. ifade
olan “Tiim sporlar icerisinde futbolu tercih ederim” ifadelerinin, KMO degerinin
“iy1” derecesinden “cok iyi” derecesine yiikseltilmesi amaciyla ¢ikartilmasi uygun
goriilmistiir. Bu islem sonucunda KMO degeri, 0,810°dan 0,829’a yiikseltilmistir.
Faktor analizi sonucunda, Baglilik Noktalar1 indeksi 3 boyuta indirgenmistir. Bu
boyutlarda yer alan degiskenlerin ifade ettigi anlamlara gore faktorler

isimlendirilmistir. Bunun sonucunda asagidaki boyutlar elde edilmistir:
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Tablo 3.50: Baghlik Noktalar1 Indeksi Faktor Rotasyonu ve Isimlendirme Tablosu

Analiz Kodu Onerme Boyut

B4 Kendimi gercek bir X takimi

taraftar1 olarak goriiriim.

X takiminin taraftarliginm
B5 birakmak zorunda kalsam, bunu

bir kayip sayarim.

- Futbol ve Futbol Takim

B6 X takimu taraftari olmak benim

i¢in ¢ok 6nemlidir.

Oncelikle kendimi bir futbol
B10 -

taraftar1 olarak goriiriim.
B11 Futbol en sevdigim spordur.
B7 X teknik direktoriiniin biiyiik bir

hayraniyim.

X  futbol  kulibi  teknik Teknik Direktor
B9 direktoriiniin  hayram1  olmak

benim i¢in ¢ok dnemlidir.

X futbol kuliibiiniin kendisinden
B1 ¢ok  bireysel oyuncularinin

hayraniyim.

Kendimi X futbol kuliibiiniin Futbolcu
B3 hayrani olmaktan ¢ok, belirli

oyuncularin  hayrant  olarak

goriiyorum.

Faktor analizleri sonucunda elde edilen faktorlerin marka sadakati tizerindeki

etkisi regresyon analizi ile arastirllmistir. Marka sadakati, psikolojik baglilik ve

davranigsal sadakat olmak iizere iki boyuttan olustugundan, faktorlerin hem

psikolojik bagliliga hem de davranigsal sadakate olan etkileri ayr1 ayri1 analiz

edilecektir. Bu amagla, psikolojik baglilik 6l¢eginin faktdr skoru bagimli degisken,

faktor analizinden elde edilen faktdrler ile demografik faktorler de bagimsiz

degiskenler olarak ele alinarak model kurulmustur. Ayn1 sekilde, davranigsal sadakat

Olceginin faktor skoru bagimli degisken, faktor analizinden elde edilen faktorler ile

demografik faktorler de bagimsiz degiskenler olarak ele alinmis ve model

kurulmustur.
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3.2.5. Korelasyon Analizi
Arastirmada korelasyon analizi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

H4: Ozdeslesme ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H4,: Ozdeslesme ile psikolojik bagllik arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iligki vardir.

Tablo 3.51: Ozdeslesme-Psikolojik Baghlik Degiskenleri Korelasyon Analizi

Sonuclan
Korelasyonlarb
Psikolojik Baghhk Ozdeslesme

Psikolojik Baghhk 1,000 17
Korelasyon Katsayist

Spearman Olasilik Degeri (2 yonlii) ,000

Sira (")zdeslesme i 17" 1,000
Korelasyonu Korelasyon Katsayisi

Olasilik Degeri (2 yonlii) ,000

** Korelasyon, %1 énem diizeyinde anlamlidir (2 yonlii)
® Listesel N=662.

Dagilim normallikten uzak oldugu icin, Spearman sira korelasyonu
kullanilmistir. Tablo 3.51 incelendiginde Spearman korelasyon katsayisinin 0,717
oldugu goriilmektedir. Bu durum, 6zdeslesme ile psikolojik bagllik arasinda pozitif
yonlii dogrusal bir iligkinin oldugunu ve s6z konusu degiskenler arasinda yiiksek
derecede korelasyon oldugunu gosterir. Tablo 3.51°de asteriks () ile isaretlenen
sayillar, %1 Onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu
gostermektedir. Buna gore 6zdeslesme, %1 Onem diizeyinde psikolojik baglilik
tizerinde yiiksek seviyede etkili olmakla birlikte, 6zdeslesme arttikca psikolojik
bagliligin da arttigi sdylenebilir. Bu durumda, odzdeslesme ile psikolojik baglilik
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir ve bdylece H4, hipotezi kabul

edilmektedir [r (662)=0,717; p<0,01].
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H4,: Ozdeslesme ile davramissal sadakat arasinda %5 onem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.52: Ozdeslesme-Davramssal Sadakat Degiskenleri Korelasyon Analizi

Sonuclari
Korelasyonlarb
Davramssal "
Sadakat Ozdeslesme
Davranissal Sadakat 1,000 647"
Korelasyon Katsayist
Spearman Sira Olasilik Degeri (2 yonlii) ,000

Korelasyonu Ozdeslesme 647 1,000

Korelasyon Katsayist

Olasilik Degeri (2 yonlii) ,000

** Korelasyon, %1 6nem diizeyinde anlamlidir (2 y6nlii)
. Listesel N=662.

Dagilim normallikten uzak oldugu igin, Spearman sira Kkorelasyonu
kullanilmistir. Tablo 3.52 incelendiginde Spearman korelasyon katsayisinin 0,647
oldugu goriilmektedir. Bu durum, 6zdeslesme ile davranigsal sadakat arasinda pozitif
yonlii dogrusal bir iligkinin oldugunu ve s6z konusu degiskenler arasinda orta
derecede korelasyon oldugunu gosterir. Tablo 3.52°de asteriks () ile isaretlenen
sayillar, %1 Onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu
gostermektedir. Buna gore 6zdeslesme, %1 Onem diizeyinde davranigsal sadakat
tizerinde orta seviyede etkili olmakla birlikte, 6zdeslesme arttik¢ca davranigsal
sadakatin de arttig1 sdylenebilir. Bu durumda, ozdeslesme ile davranissal sadakat
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir ve boylece H4y, hipotezi kabul

edilmektedir [r (662)=0,647; p<0,01].



Tablo 3.53: Ozdeslesme-Marka

Sadakati Degiskenleri Korelasyon Analizi

Sonug¢ Tablosu
. Spearman Sira Korelasyon Olasilik Degeri
Hipotez Korelasyonu Katsayisi (2 yonlii) Sonug
H4, 0,717 1,000 0,000 Kabul
H4, 0,647 1,000 0,000 Kabul

3.2.6. Regresyon Analizi

Bu béliimde, ilgili degiskenlerin dahil edildigi faktor analizi sonucunda elde
edilen faktor skorlari ile demografik degiskenlerin, marka sadakati {izerindeki etkisi
arastirilmistir. Bu amagla, marka sadakatinin bagimli degisken, faktor analizinden
elde edilen faktor skorlari ile demografik degiskenlerin ise bagimsiz degisken olarak
ele alindigi model regresyon analiziyle simnanmistir. Marka sadakati, psikolojik
baglilik ve davranmigsal sadakat olmak {izere iki farkli boyuttan olustugundan, bu
boyutlarin bagimli degisken olarak kullanildigi iki farkli regresyon modelinden
yararlanilmistir. Psikolojik bagliliga iliskin faktdr skorlarinin bagimli degisken
olarak kullanilip psikolojik bagliliga etkisi oldugu diisiiniilen degiskenlerin bagimsiz
degisken olarak alindigi ilk regresyon modeli ve davranigsal sadakate iliskin faktor
skorlarinin bagimli degisken olarak kullanilip davranigsal sadakat iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen degiskenlerin bagimsiz degisken olarak alindig: ikinci regresyon

modeli kurulmustur.
Regresyon analiziyle sinanmak istenen hipotezler asagidaki gibidir:

HS5: Marka Cagrisimlarinin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H5a: Uriinle ilgili ¢zelliklerin psikolojik baghlik iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
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H5b: Uriinle ilgili 6zelliklerin davranissal sadakat iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H5c: Uriinle ilgili olmayan 6zelliklerin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardur.

H5d: Uriinle ilgili olmayan ozelliklerin davranissal sadakat iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H5e: Algilanan faydalarin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H5f: Algilanan faydalarin davranissal sadakat iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H6: Ozdeslesmenin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H6,: Ozdeslesmenin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H6y,: Ozdeslesmenin davranissal sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H7: Demografik faktorlerin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H7,: Demografik faktorlerin psikolojik baglilik tlizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H7,:: Futbol kuliibiiniin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

H7,,: Cinsiyetin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.



107

H7,3: Egitim seviyesinin psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H7,: Katilmcimin dogup biiyldiigii yerin psikolojik baglilik iizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H7,5: Aylik ortalama harcama miktarinin psikolojik baglilik iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7,: Demografik faktorlerin davranissal sadakat iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H7p;: Futbol kuliibiiniin davranigsal sadakat f{izerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H7y,: Cinsiyetin davranigsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H7,3: Egitim seviyesinin davranigsal sadakat {iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H7v4: Katilmcinin dogup biiyiidiigii yerin davranigsal sadakat iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7ps: Aylik ortalama harcama miktarinin davramigsal sadakat {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H8: Psikolojik baghiligin davranigsal sadakat iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
Psikolojik bagliligi bagimli degisken olarak alip kurulan model asagidaki
gibidir:

Psikolojik baglilik=8y+8;(Faydalar)+8;(Uriinle Ilgili Ozellikler)+83(Uriinle
Ilgili  Olmayan  Ozellikler)+8,(Ozdeslesme)+8s(Kuliip)+8(Cinsiyet)+8(Sinif)

+8g(Yer)+8o(Harcama)+e
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Tablo 3.54: Degiskenlerin Psikolojik Baghlik Uzerindeki Etkileri

Bagimh Degisken: Psikolojik Baghhk

Bagimsiz Standart Std.
Hipotezler Korelasyonlar t P Tolerans VIF Sonug
Degiskenler Beta Hata
Faydalar
H5e 0,309 0,770 0,033 9,271 0,000 0,371 2,694 | Kabul
Faktorii
Uriinle Tlgili
H5a Ozellikler 0,142 0,611 0,035 4,080 0,000 0,340 2,945 | Kabul
Faktorii
Uriinle Tlgili
Olmayan
H5c . 0,126 0,633 0,037 3,388 0,001 0,300 3,338 | Kabul
Ozellikler
Faktorti
Ozdeslesme
Hé6, 0,384 0,721 0,027 | 13,997 | 0,000 0,548 1,823 | Kabul
Faktorti
H7. Kuliip 0,004 0,159 0,021 -,178 0,859 0,895 1,118 | Kabul
H7., Cinsiyet 0,107 0,343 0,045 4,787 0,000 0,822 1,217 | Kabul
H7.3 Simf 0,016 0,005 0,018 ,744 0,457 0,923 1,083 Red
H7.4 Yer 0,033 0,175 0,031 -1,557 | 0,120 0,900 1,112 | Kabul
Harcama
H7,s 0,052 0,129 0,026 2,491 0,013 0,934 1,071 | Kabul
Miktari
R’=0,731
Diiz-R*=0,727
D-W d-ist=1,913 F-ist (ANOVA)= 196,933 [0,000]

Beta, bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasin1 gostermektedir ve en yiiksek Beta
degerine sahip olan degisken, gorece en Onemli, yani etki derecesi en yiiksek
bagimsiz degiskendir (Kalayci, 2010:269). Tablo 3.54’te standart beta katsayilarinin
kullanilmasiin sebebi, faktor skorlar1 iizerinden regresyon analizi yapilmasidir.
Tablodaki standart beta katsayilarina bakildiginda, katsayist en yiliksek olan
degiskenlerin, faydalar faktorii degiskeni (0,309) ile 6zdeslesme faktorii degiskeni
(0,384) oldugu goriilmektedir. Bu durumda, psikolojik baglilik iizerinde en ¢ok etkili
olan iki degiskenin, faydalar faktorii ve 6zdeslesme faktorii degiskenleri oldugu
anlasilmaktadir. Standart beta katsayisi en az olan degiskenlerin ise takim (0,004),
egitim diizeyi (0,016) ve katilimcinin dogup biiyiidiigii yer (0,033) degiskenleri
oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerin psikolojik baglilik iizerinde en az m1 etkili
ya da etkisiz mi oldugunun anlagilmasi i¢in degiskenlerin olasilik degerlerine
bakildiginda ise takim degiskenine iliskin olasilik degerinin 0,859 oldugu, 6grenim

diizeyi degiskenine iliskin olasilik degerinin 0,457 oldugu ve katilimcinin dogup




109

biiylidiigli yer degiskenine iligkin olasilik degerinin ise 0,120 oldugu goriilmektedir.
Bu degerlerin hepsi 0,05’ten biiyilk oldugundan (0,859>0,05; 0,457>0,05;
0,120>0,05) s6z konusu degiskenlerin %5 Oonem diizeyinde model i¢in anlamh
olmadiklar1 sonucu ¢ikmistir. Faydalar faktorii (0,000<0,05), iriinle ilgili 6zellikler
faktorii  (0,000<0,05), iriinle ilgili olmayan ozellikler faktori (0,001<0,05),
Ozdeslesme faktorii (0,000<0,05), cinsiyet (0,000<0,05) ve harcama miktar
(0,013<0,05) degiskenlerinin ise %5 Onem diizeyinde model i¢in anlamli olduklar
anlasilmistir. Nasil ki t istatistik degeri, degiskenlerin ayri ayri anlamli olup
olmadiklarini test ederken F istatistik degeri, modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigini test etmektedir (Kalayci, 2010:268). Tablodaki F degerinin 196,933
[0,000<0,05] oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakarak, modelin bir biitiin olarak
anlaml oldugu anlasilmistir. R?, bagimli degiskenin yiizde kagmm modele dahil
edilen bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir ve belirlilik
katsayist modele dahil edilen degisken sayist arttik¢a arttigindan, ¢oklu regresyon
modelinde diizeltilmis belirlilik katsayisina (Adjusted R?) bakilmasi gerekmektedir
(Kalayci, 2010:259). Tabloda, diizeltilmis belirlilik katsayisinin 0, 727 (%72,7)
oldugu gorilmektedir. Bu durum, bagimli degisken olan psikolojik bagliliktaki
degisimin %72,7’sinin, modele dahil edilen faydalar faktort, tiriinle ilgili 6zellikler
faktorii, Uriinle ilgili olmayan 6zellikler faktorii, 6zdeslesme faktorii, takim, cinsiyet,
simif, yer ve harcama miktar1 degiskenleri tarafindan agiklandigim1 gdstermektedir.
Yukaridaki tabloda yer alan korelasyon derecelerine bakildiginda higbirinin 0,80 ve
tizerinde degildir. Bu durum, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin
olmadigin1 gostermektedir (Kalayci, 2010:267). Tablodaki Durbin-Watson (D-W)
istatistigine bakildiginda, bu degerin 1,913 oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson
istatistigi, modelde otokorelasyon olup olmadigim1 gostermektedir ve genellikle 1,5-
2,5 civarindaki bir D-W testi degeri, otokorelasyon olmadiginin gostergesidir
(Kalayct, 2010:267). Tablodaki 1,913 D-W testi degeri de, otokorelasyon olmadigini
gostermektedir. Tolerans ve VIF degeri, modelde coklu dogrusal baglanti sorunu
olup olmadigin1 gostermektedir ve diisiik tolerans ile yiiksek VIF degeri, bagimsiz
degiskenler arasinda coklu dogrusal baglanti oldugunu gostermektedir (Kalayci,

2010:268). Tabloya bakildiginda, VIF degerlerinin 10°’un altinda ve tolerans
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istatistiklerinin de 0,2°nin istiinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, bagimsiz

degiskenler arasinda ¢coklu dogrusal baglant1 olmadigin1 gdstermektedir.
Davranigsal sadakati bagimli degisken olarak alip kurulan model asagidaki gibidir:

Davranissal sadakat=8y+8;(Faydalar)+8,(Uriinle Ilgili Ozellikler)+83(Uriinle
Iigili  Olmayan  Ozellikler)+84(Ozdeslesme)+8s(Kuliip)+84(Cinsiyet)+8,(Sinif) +
Bs(Yer) +89(Harcama)+8;o(Psikolojik baglilik)+e

Tablo 3.55: Degiskenlerin Davramssal Sadakat Uzerindeki Etkileri

Bagimh Degisken: Davramssal Sadakat
. Bagimsiz Standart
Hipotezler Degiskenler Beta Korelasyonlar |Std. Hata| t P Tolerans VIF Sonu¢
H5t Faydalar 0,602 0,884 0,027 |21,916| 0,000 0,328 3,049 | Kabul
Faktorii
Uriinle lgili
H5b Ozellikler 0,094 0,608 0,027 |3.427 | 0,001 0,331 3,020 | Kabul
Faktorii
Uriinle ilgili
H5d Olmayan 0,084 0,594 0,029 |-2,912| 0,004 0,294 3,396 | Kabul
Ozellikler
Faktorii
H6, Ozdeslesme 0,064 0,668 0,024 | 2,641 | 0,008 0422 2,371 | Kabul
Faktorii
H7, Kuliip 0,009 -,155 0,016 | -,569 | 0,570 0,895 1,118 | Red
H7)» Cinsiyet 0,078 0,365 0,035 | 4,396 | 0,000 0,794 1,259 | Kabul
H73 Sinif 0,046 0,057 0,014 | 2,802 | 0,005 0,922 1,084 | Kabul
H7y4 Yer 0,009 111 0,024 | ,565 | 0,573 0,896 1,116 | Red
H7,s Harcama 0,050 0,136 0,020 | 3,034 | 0,003 0,925 1,081 | Kabul
Psikolojik
HS8 Baghhk 0,269 0,815 0,030 | 8,884 | 0,000 0,269 3,718 | Kabul
Faktorii
R*=0,839 F-ist ANOVA)= 339,516 [0,000]
Diiz-R’=0,837
D-W d-ist=2,174

Tablo 3.55’teki standart beta katsayilarina bakildiginda, katsayisi en yiiksek
olan degiskenin faydalar faktorii degiskeni (0,602) ile psikolojik baglilik faktorii

degiskeni (0,269) oldugu goriilmektedir. . Bu durumda, davranigsal sadakat iizerinde
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en cok etkili olan iki degiskenin, faydalar faktorii ve psikolojik baglilik faktorii
degiskenleri oldugu anlagilmaktadir. Standart beta katsayisi en az olan degiskenlerin
ise futbol kuliibii (0,009) ve katilimcinin dogup biiylidiigi yer (0,009) degiskenleri
oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerin davranigsal sadakat iizerinde en az mi etkili
ya da etkisiz mi oldugunun anlasilmasi i¢in degiskenlere iligkin olasilik degerlerine
bakildiginda ise takim degiskenine iliskin olasilik degerinin 0,570 oldugu ve
katilimecinin dogup biiyldiigi yer degiskenine iliskin olasilik degerinin ise 0,573
oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin hepsi 0,05’ten biiyiik oldugundan (0,570>0,05;
0,457>0,05; 0,573>0,05) s6z konusu degiskenlerin %5 6nem diizeyinde model i¢in
anlamli olmadiklar1 sonucu ¢ikmistir. Faydalar faktori (0,000<0,05), triinle ilgili
ozellikler faktorii (0,001<0,05), iirlinle ilgili olmayan 6zellikler faktorii (0,004<0,05),
0zdeslesme faktorii (0,008<0,05), cinsiyet (0,000<0,05), egitim diizeyi (0,05<0,05),
harcama miktar1 (0,003<0,05) ve psikolojik baghilik faktori (0,000<0,05)
degiskenlerinin ise %5 6nem diizeyinde model i¢in anlamli olduklar1 anlagilmistir.
Tablodaki F degerinin 339,516 [0,000<0,05] oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakarak, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu anlasilmistir. Tabloda, diizeltilmis
belirlilik katsayisinin 0,839 (%83,9) oldugu goriilmektedir. Bu durum, bagimli
degisken olan davramigsal sadakatteki degisimin %83,9’unun, modele dahil edilen
faydalar faktorii, iiriinle ilgili ozellikler faktori, trtlinle ilgili olmayan ozellikler
faktorii, 6zdeslesme faktorii, futbol kuliibii, cinsiyet, sinif, yer, harcama miktar1 ve
psikolojik baglihik faktorii degiskenleri tarafindan agiklandigini gostermektedir.
Tablodaki Durbin-Watson (D-W) istatistigine bakildiginda, bu degerin 2,174 oldugu
goriilmektedir. Durbin-Watson istatistigi, modelde otokorelasyon olup olmadiginm
gostermektedir ve genellikle 1,5-2,5 civarindaki bir D-W testi degeri, otokorelasyon
olmadiginin gostergesidir (Kalayci, 2010:267). Tablodaki 2,174 D-W testi degeri de,
otokorelasyon olmadigimi gostermektedir. Tabloya bakildiginda, VIF degerlerinin
10’un altinda ve tolerans istatistiklerinin de 0,2’nin iistiinde oldugu goriilmektedir.
Bu durum, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olmadigini

gostermektedir.
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Marka sadakati olusturmak, marka sahipleri i¢in olduk¢a énemlidir ve bu sebeple
marka sahiplerinin, marka sadakatini etkileyen faktorlerin bilincinde olmalar1 gerekir.
Marka sadakatini etkileyen faktorlerle ilgili literatiir incelendiginde, demografik
degiskenlerin marka sadakati tlizerindeki etkisini inceleyen calismalarin oldukca az
oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple bu ¢aligmada, marka sadakati iizerinde etkili oldugu
diisliniilen marka ¢agrisimlar ile 6zdeslesme disinda, demografik faktorlerin de marka
sadakati lizerindeki etkisi arastirilmistir. Marka ¢agrisimlari, 6zdeslesme ve demografik
faktorlerin marka sadakati bilesenlerinden hem psikolojik baglilik hem de davranigsal
sadakat iizerindeki etkileri, ¢oklu dogrusal regresyon analiziyle ayr1 ayri analiz
edilmistir. Bunun diginda, regresyon analizi yapilmadan Once, bagimsiz degiskenlerden
olan marka c¢agrisimlart ve Ozdeslesme ile bagimli degiskenlerden olan psikolojik
baglilik ve davranigsal sadakat degiskenlerinin faktor analizi yapilarak elde edilen faktor
skorlar1 tlizerinden regresyon analizi uygulanmistir. Futbol kuliibii markalarina olan
baglilik noktalarmm tespiti amaciyla, Baglilik Noktalar1 Indeksi iizerinden de faktdr
analizi yapilnustir. Bu arastirmada Baglilik Noktalar1 indeksi kullanilmasindaki amac,
futbol kuliibli markalarina olan baglilik noktalarinin takim ve cinsiyet acisindan
farklilagip farklilasmadigin tespit etmek oldugundan, bu amaca ulagmak icin fark analizi
yapilmustir. Verilerin parametrik test varsayimlarinin karsilamamasi sebebiyle, fark
analizi yapmak icin parametrik olmayan testler olan Kruskal-Wallis ile Mann-Whitney
U testi kullanilmistir. Arastirmanin amaglarindan bir digeri de, psikolojik baghlik ve
davranigsal sadakatin, demografik faktorler agisindan farklilagip farklilasmadigini ortaya
¢ikarmak oldugundan, bu amaca ulagsmak i¢in ilgili degiskenler arasinda Kruskal-Wallis
ile Mann-Whitney U testleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan  bagimsiz
degiskenlerden 6zdeslesmenin, yapilan literatiir calismasi sonucunda marka sadakati ile
arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki oldugu tespit edilmis, bu iligkinin bu aragtirma
icin de gegerli olup olmadiginin tespiti amaciyla degiskenler arasinda korelasyon analizi
yapilmistir. Degiskenler kategorik olup normal dagilima uymadigindan Spearman Sira

korelasyonu yapilmasi uygun goriilmiistir.
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Ampirik ¢aligma sonucunda elde edilen veriler, cinsiyet agisindan hem psikolojik
baglilik iizerinde hem de davramigsal sadakat {izerinde fark oldugunu gostermektedir.
Calisma sonucu, erkek taraftarlarin kadin taraftarlara gore destekledikleri futbol
kuliibline hem psikolojik olarak daha bagli hem de davranissal olarak daha sadik
olduklarin1 gostermektedir. Bu sonug, literatiirde ilgili alan konusunda yapilan ¢aligma
sonuglartyla tutarli olmakla birlikte, neden stadyumlarda erkek taraftarlarin daha ¢ok
oldugunu, kadin taraftarlarin ise sadece futbol takimi ceza aldiginda ortaya ciktigini,
ayrica takimi i¢in maddi ve manevi pek ¢ok seyden vazgegebilecegini soyleyen erkek

taraftarlarin ezici varligini agiklar niteliktedir.

Aragtirma sonucu katilimeilarm, aylik ortalama harcama miktari agisindan
psikolojik bagliliklart ve davramigsal sadakatleri tlizerinde farklililk oldugunu
gostermektedir. Aylik harcama miktar1 en yiiksek grubun, destekledikleri futbol
kuliibiine hem psikolojik olarak daha bagli hem de davranigsal olarak daha sadik
oldugunu gostermektedir. Aylik ortalama harcama miktart en diisik grup da
destekledikleri futbol kuliibiine hem psikolojik olarak en az bagli hem de davranigsal
olarak en az sadik gruptur. Bu durum, davranissal sadakatin satin alma oranlar1 ve/veya
kuliibiin maglarin1 stadyuma giderek izleme davranisi gibi gostergelerle olgiildiigiinde,
harcama miktar1 fazla olan grubun kuliibiine neden davranissal olarak en sadik grup
oldugunu aciklar niteliktedir; fakat literatlirde yapilmis olan ¢aligmalar aylik ortalama
harcama miktar1 azaldik¢a psikolojik baglilik seviyesinin arttigini gostermekteyken bu
sonug, bu arastirma sonucuyla desteklenmemistir. Sonucun béyle ¢ikmasinda, aylik
harcama miktart fazla olan grubun biiyiik bir ¢ogunlugunun, psikolojik baghliklar:
viiksek olan erkeklerden olusmasinin etkili oldugu diistiniilmektedir.

Egitim seviyesi acisindan bakildiginda, egitim seviyesi acisindan taraftarlarin
kuliiplerine olan psikolojik bagliliklari arasinda fark olmadigi, davramigsal sadakatleri
arasinda ise fark oldugu, dordiincii simiflarin, kuliiplerine davramssal olarak en sadik
grup olduklari ortaya c¢ikmigtir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, aylik ortalama
harcama miktart en fazla olan grubun dordiincii smiflar grubunun olmasimn etkili

oldugu diistiniilmektedir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan, egitim seviyesi arttik¢a
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davranigsal sadakatin de arttig1 sonucu, literatiirde yapilmis olan ¢alisma sonuglariyla da

benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonuglarindan, katilimcilarin  dogup biiytidiikleri yer agisindan,
kuliiplerine olan hem psikolojik bagliliklarinin hem de davranigsal sadakatlerinin
farklilagtig1 goriilmektedir. Biiyliksehirde dogup biiyiiyenlerin kuliiplerine psikolojik
olarak en bagli ve davranigsal olarak en sadik grup oldugu goriilmektedir. Kirsal
kesimde dogup biiyiiyenlerin ise kuliiplerine psikolojik olarak en az bagl ve davranissal
olarak en az sadik grup olduklari goriilmektedir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda,
biiyiiksehirde yasayanlarin, destekledikleri futbol kuliibii markasina maruz kalma
oranlarmin kirsal kesimde dogup biiyliyenlere gore daha yiiksek olmasi etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Oyle ki, marka cagrisimlart ne kadar coksa, markaya maruz kalma
orani o kadar artmakta, bu da beraberinde sadakati getirmektedir. Futbol kuliip markalar
agisindan diistiniildiigiinde, bir futbol tiiketicisinin, takimin tirtinle ilgili 6zellikleri (yildiz
futbolcu, teknik direktor vb.), iiriinle ilgili olmayan 6zellikleri (stadyum, taraftar kitlesi
vb.) ve elde edilen faydalar (sosyallesme, duygusal fayda, nostalji vb.) gibi marka
cagrisimlarina biiyliksehirlerde maruz kalmasi daha biiyiik bir ihtimaldir. Bu durum,
biiyliksehirlerde neden marka sadakatinin kirsal kesime gore daha fazla oldugunu agiklar

niteliktedir.

Aragtirma sonuglari, futbol kullip markalar1 acisindan, taraftarlarin kuliiplerine
olan psikolojik baghliklar1 ve davranigsal sadakatleri arasinda bir fark olmadigini ortaya
koymustur. Taraftarlarin destekledikleri futbol kuliibii agisindan futbol kuliiplerine olan
baglilik noktalariin farklilagip farklilagmadiginin tespiti amaciyla yapilmis olan analiz
sonucunda ise, katilimcilarin destekledikleri kuliip agisindan, futbol takimina ve futbola
olan baglliklar arasinda herhangi bir fark olmadigi, aym sekilde teknik direktdre olan
baghilik konusunda da taraftarlarin farklilagmadigi goriilmektedir. Bireysel futbolcuya
baghlik agisindan ise taraftarlarin farklilastigi goriilmektedir. Futbol kuliipleri arasinda,
bireysel futbolcuya en bagl grubun Fenerbahge tarafiar: oldugu, en az bagl grubun ise

Trabzonspor taraftart oldugu goriilmektedir.

Baglilik noktalarinin cinsiyet agisindan farklilagip farklilasmadigi incelendiginde

ise, erkeklerin destekledikleri futbol takimina ve spor bransi olarak futbola, kadinlardan
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daha bagli olduklari, takimlarinin bireysel futbolcularina da yine kadinlardan daha bagh
olduklant ortaya ¢ikmistir. Teknik direktér noktasina baglilik konusunda kadinlar ve

erkekler arasinda herhangi bir fark bulunmamastir.

Taraftarlarin, futbol kuliipleriyle 6zdeslesme diizeylerinin, kuliiplerine olan
psikolojik baglilik ve davranigsal sadakatleri tizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu da
¢ikan sonuglar arasmdadir. Oyle ki, bir taraftarin kuliibiiyle 6zdeslesme seviyesi arttikea,

kuliibiine olan davranigsal sadakati ve psikolojik baglilig1 da artmaktadir.

Aragtirmada yapilan regresyon analizi sonucunda ise marka c¢agrisimlarinin,
0zdeslesmenin, cinsiyetin ve aylik harcama miktarinin psikolojik baglilik {izerinde etkili
oldugu, futbol kuliibii, 6grenim diizeyi ve katilimcilarm dogup biiylidiikleri yer
degiskenlerinin ise psikolojik baglilik iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 ortaya
cikmistir. Psikolojik baglilik {izerinde etkisi en ¢ok olan degiskenlerin, 0.309’luk
standart beta katsayisi ile faydalar ve 0.384’liik standart beta katsayisi ile 6zdeslesme
degiskenleri oldugu tespit edilmistir. Davranissal sadakat agisindan bakildiginda ise
marka ¢agrisimlarinin, 6zdeslesmenin, cinsiyetin, 6grenim diizeyinin, aylik ortalama
harcama miktarinin ve psikolojik bagliligin davranigsal sadakat {izerinde etkili oldugu
goriilmekteyken futbol kuliibii ve katilimcilarin dogup biiytidiikleri yer degiskenlerinin,
davranigsal sadakat iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Davranigsal
sadakat iizerinde etkisi en ¢ok olan degiskenlerin 0.602°lik standart beta katsayisi ile
faydalar ve 0.269’luk standart beta katsayisi ile psikolojik baglilik degiskenleri oldugu

tespit edilmistir.

Arastirma sonuclarn gostermektedir ki, futbol kuliiplerinin marka sadakatini
artirmak icin marka cagrisimlart ve 6zdeslesme iizerine gitmesi gerekmektedir; dyle ki
psikolojik baglilik ve davranigsal sadakat iizerinde en etkili degiskenlerin, 6zdeslesme ve
marka c¢agrisimlarindan faydalar degiskeni oldugu goriilmektedir. Marka ¢agrisimlarinin
diger bilesenleri olan {iriinle ilgili 6zellikler ve {iriinle 1lgili olmayan 6zellikler de marka
sadakatini artiric1 faktorler olarak dikkat gekmektedir. Futbol kuliiplerinin, taraftarlarin
fayda derecelerini artirmak amaciyla, kuliiplerin stadyum gibi fiziksel kosullarim
tyilestirmek ve gelistirmenin yaninda, taraftarlarin sosyallesebilecekleri, aitlik duygusu

hissedebilecekleri ve boylece psikolojik doygunluk saglayabilecekleri sosyal tesisler
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olugturmalar1 da marka sadakatinin artinlmasinda etkili olacaktir. Ayrica futbol
kuliiplerinin, futbol tiiketicisini sadece kuliibe gelir saglayict bir kaynak olarak
gérmemesi, kuliibe olan marka sadakatinin siirdiirtilebilirligi acisindan yararl olacaktir.
Bu noktada, tirtinle ilgili 6zelliklerden olan kuliip yoneticilerinin, futbolcularin ve teknik
direktoriin, taraftarlart glicendirme davranigindan kaginmalart ve taraftarlarla giiglii
baglar kurmalan gerekmektedir. Futbol kuliiplerinin, taraftarlara vermis olduklar1 marka
vaadini, ki futbol i¢in mag kazanma, lig sampiyonlugu, UEFA kupasi, Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugu gibi sozleri kapsamaktadir, miimkiin oldugunca yerine getirmeye
caligarak, marka imajini futbol tiiketicisi nezdinde korumaya caligmalari, boylece kuliibe
olan marka sadakatini siirdiirmeleri gerekmektedir. Tiiketicisiyle psikolojik baglilig
giiclii tutan bir futbol kuliibiiniin, tiiketicisinden davranigsal sadakat gormesi daha
yiiksek ihtimaldir (bknz: regresyon analizi sonuglart). Bir futbol kuliibiine olan
davranigsal sadakatin yiliksek olmasi, takimin gelirini de artiracagindan kuliip,
futbolcusuna olan vaadini de zamaninda yerine getirmis olmaktadir (zamaninda 6deme
gibi). Boylece futbolcunun motivasyonu yiikselerek daha iyi bir oyun sergilemekte, daha
iyl bir oyun izleyen tiiketicinin ise algiladigi fayda artmaktadir. Boylece hem futbol
tiiketicisi hem de futbol kuliibii kazanmaktadir.

Tiim futbol kuliiplerinin cinsiyet agisindan kadinlara, katilimeilarin dogup
biiyiidiikleri yer agisindan kirsal kesimdekilere, harcama miktar1 agisindan aylik
ortalama harcama miktart en diisiik gruba yonelik birtakim sadakat programlari
gelistirmesi, kuliiplere olan marka sadakatini artirict etkide olacaktir. Ornegin, futbol
kuliiplerine “‘stadyumda sadece kadin ve cocuklarin bulunmasi” seklinde birtakim
cezalar verilmekte ve stadyumlarda sadece kadinlarin bulunmasi, futbol kuliibii i¢in bir
ceza olarak goriilmektedir. Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun (TFF) bu uygulamay:
kaldirmas: ve olusan bu alginin kirtlmasi, kadin taraftarlarin kuliiplerine duyduklar
marka sadakatini artiric1 etkide olacaktir. Bunun disinda, kuliiplerin kirsal kesimlerdeki
faaliyetlerini artirmalari, bu kesimlerde kuliiple alakali ¢agristm unsurlarina yer
verilmesi (GS Store, Fenerium vb. gibi) ve bu bolgelerde halkin gelir seviyesinin daha
diisiik olabilecegi goz onilinde bulundurularak farkli bir fiyat politikasi izlenmesi, bu
gruptakilerin de futbol kuliiplerine olan marka sadakatlerini artiracaktir. Ornegin, futbol

kuliipleri sadakat programlarini sadece “fazla harcama yapan miisteriler” {izerinden,



117

“daha ¢ok harcama yapmalar’” amaci ile kurmaktadir ve daha az harcama yapan
misteriler géz ard1 edilmektedir. Boylece kuliipler, az harcama yapan/ gelir seviyesi
daha diisiik olan miisterileri korsan iiriin almaya sevk etmektedir (gelismemis sadakat
davranist). Bunun Oniine gegmek i¢in futbol kuliiplerinin, gelir seviyesi diisiik

taraftarlarina 6zel birtakim sadakat programlar geligtirmesi gerekmektedir.

Marka sadakatinin bir hayli yiiksek oldugu Tiirk futbolunun ve Tiirk Ligi’nin
istenilen diizeyde markalasamadig1 asikardir. Markalagsma {izerinde, iiriinle ilgili
Ozellikler oldugu kadar, iiriinle ilgili olmayan Ozellikler de bir hayli etkilidir. Futbol
kuliiplerinin, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmesi, hem ulusal hem de
uluslararasi anlamda kuliip farkindaligini artirabilmekte ve giiclii degerlere sahip (liriinle
ilgili olmayan ozellik) bir marka imaji olusturabilmektedir. Bu durum da, hem
markalasma siirecine hem de marka sadakatine katki saglayabilmektedir. Ayrica,
kuliiplerin yonetim anlayislarinda (tiriinle ilgili 6zellik) birtakim degisiklikler yaparak
adillik, seffaflik, sorumluluk ve hesap verebilirlik gibi yonetim ilkelerine bagl kalarak
kuliibii yonetmeleri, hem kurum i¢i hem kurum dist marka imajin1 ve buna bagl olarak

marka sadakatini olumlu yonde gelistirebilmektedir.

Bu calisma, sadece BEU 1.IL.B.F’deki “Dért Biiyiik” futbol kuliibii taraftarlariyla
yapilmistir. Arastirma, hemen hemen ayni yas grubunda ve bekar olan Ogrencilerle
yapildigindan, marka sadakatinde etkili oldugu diisiinillen medeni durum ve yas
degiskenlerinin, marka sadakati ilizerindeki etkisi bu calisma icin oOl¢lilememistir.
Sonuglarin genellenebilmesi agisindan, aragtirmanin diger illerde de yapilmasi ve
ogrencilerle smirli kalmamasi gerekmektedir. Bu arastirmada marka sadakati {izerinde
etkili oldugu diisiiniilen marka cagrisimlari, 6zdeslesme ve demografik faktorlerin
oldugu bir model olusturulmustur. ileriki arastirmalarda marka sadakati disindaki diger
marka denkligi elemanlar1 olan algilanan kalite ve marka farkindaligi gibi unsurlarin da
marka sadakatine olasi etkileri arastirilarak model gelistirilebilir ve bdylece daha

kapsamli1 sonuglara ulagilabilir.
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Ek 1: Davramssal Sadakat-Cinsiyet Degiskenleri I¢in Normallik ve Levene Testi

Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk .
Istatistigi
Bagimh Bagimsiz . Olasihk | | Olasihk Olasihk
Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Degisken/Cinsiyet Degeri Degeri Degeri
Davramssal Kadin ,065 365 ,001 ,980 365 ,000 0.007
Sadakat Erkek ,099 297 ,000 941 297 ,000 '

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
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Ek 2: Marka Sadakati-Aylik Ortalama Harcama Miktar1 Degiskenleri icin
Normallik ve Levene Testi

Psikolojik Baghhk-Ayhk Ortalama Harcama Miktar1

Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk Levene
Istatistigi
Bagimh Bagimsiz Istatistik | SD | Olasihk | istatistik | SD | Olasiik | Olasiik
Degisken | Degisken/Harcama Degeri Degeri | Degeri
300TL ve alt1 ,142 130 | ,000 903 130 | ,000 0,009
Psikolojik
Baghhk 301TL-500TL ,208 1262 ,000 ,853 262 | ,000
501TL-1000TL ,126 | 246 | ,000 915 246 | ,000
1001TL ve iistii 425 23 ,000 ,428 23 ,000
Davramssal Sadakat-Ayhk Ortalama Harcama Miktari
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk Levene
Istatistigi
Bagimh Bagimsiz Istatistik | SD | Olasilik | Istatistik | SD | Olasihk | Olasilik
Degisken | Degisken/Harcama Degeri Degeri | Degeri
300TL ve alt1 ,142 130| ,014 979 130 | ,041 0,003
Davramssal
Sadakat 301TL-500TL ,208 [ 262 ,000 937 262 | ,000
501TL-1000TL 126|246 | ,000 ,965 246 | 1,000
1001TL ve iistii 425 23 ,000 ,696 23 ,000

a: Lilliefor

s anlamlilik diizeltmesi
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Ek 3: Marka Sadakati-Ogrenim Diizeyi Degiskenleri I¢cin Normallik ve Levene Testi

Psikolojik Baghlik-Ogrenim Diizeyi

Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk .
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh Degisken/ | . Olasihik | Olasihk Olasihk
. Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Ogrenim Degeri Degeri Degeri
Diizeyi
1.smif ,141 255 ,000 ,899 255 ,000 0,000
2.simf ,181 139 ,000 ,846 139 ,000
Psikolojik 3.simf ,135 111 ,000 917 111 ,000
Baghhk
4.s1mf 272 157 ,000 ,821 157 ,000
Davramssal Sadakat-Ogrenim Diizeyi
. Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk .
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh Degisken/ | . Olasihik | | Olasihk Olasihk
v Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Ogrenim Degeri Degeri Degeri
Diizeyi
1.smif ,080 255 ,000 955 255 ,000 0,000
2.simf ,100 139 ,002 955 139 ,000
Davramsgsal 3.simf ,079 111 ,086 ,943 111 ,000
Sadakat
4.simf ,198 157 ,000 907 157 ,000

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
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Ek 4: Marka Sadakati-Yer Degiskenleri icin Normallik ve Levene Testi

Psikolojik Baghlik-Yer

L
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk . ev'en.e“
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh . Olasilik | . Olasihik | Olasihk
Degisken/ | Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Degeri Degeri Degeri
Yer
Biiyiiksehir ,146 346 | 0,000 ,876 346 0,000 0,105
Psikolojik Sehir ,163 237 | 0,000 ,892 237 0,000
Baghhk
Kirsal ,228 79 0,000 ,887 79 0,000
Davranigsal Sadakat-Yer
Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk )
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh . Olasilik | . Olasihik | Olasihk
Degisken/ | Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Degeri Degeri Degeri
Yer
Biiyiiksehir ,095 346 | 0,000 957 346 0,000 0,158
Davramssal Sehir ,083 237 | 0,000 962 237 0,000
Sadakat
Kirsal ,206 79 0,000 928 79 0,000

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
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Ek 5: Marka Sadakati-Futbol Kuliibii Degiskenleri Icin Normallik ve Levene Testi

Psikolojik Baghlik-Futbol Kuliibii

Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk )
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh . Olasilik | . Olasihik | Olasihk
Degisken/ Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Degeri Degeri Degeri
Takim
Besiktas 231 102 ,000 ,875 102 ,000 0,579
Fenerbahce ,135 211 ,000 ,901 211 ,000
Psikolojik | Galatasaray ,136 301 ,000 ,892 301 ,000
Baghhk
Trabzonspor ,182 13 ,200" ,863 13 ,042
Davramigsal Sadakat-Futbol Kuliibii
Levene
Degiskenler Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk .
Istatistigi
Bagimsiz
Bagimh . Olasihik | | Olasihik | Olasihk
Degisken/ Istatistik | SD Istatistik | SD
Degisken Degeri Degeri Degeri
Takim
Besiktas ,152 102 ,000 ,929 102 ,000 0,031
Fenerbahce ,083 211 ,001 971 211 ,000
Davranigsal | Galatasaray ,067 301 ,002 ,969 301 ,000
Sadakat ‘
Trabzonspor | 152 13 | ,200° 911 13 ,189

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
* Gegerli 6nem diizeyinin alt smirt
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Ek 6: Baghlik Noktalari-Futbol Kuliibii Degiskenleri icin Normallik ve Levene Testi

Bagimsiz . a . . Levene
Bagimhi | Degisken/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken | Futbol istatistik | SD | 91K | itk | sp | Qlasiik | Olasilik
Kuliibii Degeri Degeri Degeri
Futbol | Besiktas ,155 102 ,000 ,933 102 ,000
Takimin | Fenerbahce ,063 211 ,039 976 211 ,001 000
ve Galatasaray ,109 301 ,000 ,970 301 ,000 ’
Futbol | Trabzonspor ,205 13 ,140 907 13 ,168
Bagimsiz . a . . Levene
Bagimhi | Degisken/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken | Futbol istatistik | SD | 91K | otk | sp | Qlastik | Olasilik
Kuliibii Degeri Degeri Degeri
Besiktas 113 102 ,003 ,939 102 ,000
. Fenerbahge 077 211 ,004 ,981 211 ,007
I)T‘;'efl‘::f)‘r Galatasaray | .057 |[301 | 021 984 | 301 | 002 045
! Trabzonspor ,163 13 200" 951 13 ,619
Bagimsiz . a . . Levene
Bagimh | Degisken/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken | Futbol istatistik | SD | 91K | itk | sp | Qlasiik | Olasilik
Kuliibii Degeri Degeri Degeri
Besiktas ,123 102 ,001 ,964 102 ,007
Bireysel | Fenerbahce ,071 211 ,012 ,980 211 ,004 152
Futbolcu | Galatasaray ,146 301 ,000 954 301 ,000 ’
Trabzonspor ,223 13 ,076 ,872 13 ,056

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
" Gegerli 6nem diizeyinin alt sinur1
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Ek 7: Baglhihk Noktalari-Cinsiyet Degiskenleri i¢cin Normallik ve Levene Testi

o . a . . Levene
Bagiml gzg;;ﬁl‘z‘/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken Cinsiyet | istatistik | SD Ola‘s lh!( istatistik | SD Olaf lh!( Ola§ lh!(
Degeri Degeri Degeri
Futbol
Takim | Kadin ,089 365 ,000 970 365 ,000 159
ve Erkek ,123 297 ,000 956 297 ,000 ’
Futbol
- . a . . Levene
Bagimh g 22;;1;1121/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken | cingivet | istatistik | SD | 92K | sk | sp | Qlasik | Olasiik
Degeri Degeri Degeri
Teknik | Kadin ,093 365 ,000 ,968 365 ,000 000
Direktor | Erkek ,078 297 ,000 978 297 ,000 ’
< . a . . Levene
Bagiml g:g;l{s;/ Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk istatistigi
Degisken Cinsiyet | istatistik | SD Olasihk | 5 tistik | sp | Olastik | Olasihk
Degeri Degeri Degeri
Bireysel | Kadin ,131 365 ,000 ,966 365 ,000 021
Futbolcu | Erkek ,080 297 ,000 968 297 ,000 ’

a: Lilliefors anlamlilik diizeltmesi
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Baglilik Noktalar1 Indeksi

hakkindaki duygularimi degistirmem
zordur.

Oyuncular Analiz Kodu

X futbol kuliibiiniin kendisinden ¢ok B1

bireysel oyuncularinin hayrantyim.

X futbol kuliibiiniinden ¢ok, X’in B2

belirli oyuncularinin hayraniyim.

Kendimi X futbol kuliibiiniin hayrani B3

olmaktan ¢ok, belirli oyuncularinin

hayran olarak goriiyorum.

Takim Analiz Kodu

Kendimi gergek bir X taraftar1 olarak B4

gOrliriim.

X futbol kuliibiiniin taraftarhigini B5

brrakmak zorunda kalsam, bunu bir .
kayip sayarim. e  Trail vd. (2003)
X futbol kuliibi taraftar1 olmak B6

benim i¢in ¢ok dnemlidir.

Teknik Direktor Analiz Kodu

X teknik direktoriiniin biiylik bir B7

hayrantyim.

X futbol kuliibiiniin teknik direktorii B8

ayrilirsa bunu bir kayip sayarim.

X futbol kuliibii teknik direktoriiniin B9

hayran1 olmak benim i¢in ¢ok

onemlidir.

Spor Branst Analiz Kodu

Oncelikle kendimi bir futbol taraftart B10

olarak goriiriim.

Futbol en sevdigim spordur. B11

Tiim sporlar igerisinde futbolu tercih B12

ederim.

Psikolojik Baghihk Olcegi Analiz Kodu

Destekledigim futbol kuliibiine baglt P1

bir taraftar olduguma inanirim.

Destekledigim  futbol  kuliibiiniin P2

taraftar1 olmak benim i¢in 6nemlidir.

Destekledigim futbol kuliibii benim P3

i¢in 6zel bir anlam tagir.

Destekledigim  futbol  kuliibiiniin P4 e  Bauer ve digerleri (2005),
gelecekte de basarili olmasi benim e  Gladden-Funk (2002),
icin Oonemlidir. e Kog (2008)
Her durumda kendimi destekledigim Ps

futbol kuliibiine bagli hissederim.

Higbir kosulda destekledigim futbol P6

kuliibiinii degistirmem.

Destekledigim futbol kuliibii P7

hakkindaki fikirlerimi degistirmem

zordur.

Destekledigim  futbol  kuliibii P8
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kitlesi vardr.

Davramssal Sadakat Olcegi Analiz Kodu

Destekledigim futbol kuliibiiniin maglarma giderim. D1

Destekledigim futbol kuliibiiniin yaymlarini (internet D2

sitesi, dergi vs.) takip ederim.

Televizyonda  destekledigim  futbol  kuliibiiniin D3

maglarini izlerim.

Destekledigim  futbol  kuliibiiyle ilgili televizyon D4 * Bauer ve digerleri (2005),

programlarini izlerim. ¢ Gladden-Funk (2002),

Gazetelerde destekledigim futbol kulibiiyle ilgili D5 * Kog (2008)

haberleri takip ederim.

Destekledigim futbol kuliibii hakkindaki sohbetlere D6

katilirim.

Destekledigim  futbol  kuliibii  hakkinda  bilgi D7

toplamakla ilgilenirim.

Destekledigim futbol kuliibiiniin magazalarindan D8

aligveris yaparim.

Marka Cagrigimlary/ Faydalar Olgegi Analiz Kodu

Destekledigim futbol kuliibiiniin maglarini izlerken F3

diger izleyenlerle iletisim kurarim (Sosyallesme).

Destekledigim futbol kuliibiiniin maglarini izlerken F4 » .

heyecanlanirim (Duygusal). e Bauer ve digerleri (2005),
— — . e Gladden-Funk (2002),

Destekledlglmvfutbol kuliibiiniin maglarim izlemekten F5 o Kog (2008)

zevk alirim (Eglence).

Destekledigim futbol kuliibiiyle ilgili giizel anilarim Fé

vardir (Nostalji).

Marka Cagrisimlary/ Uriinle Tlgili Ozellikler Olgegi Analiz Kodu

Destekledigim futbol kuliibii yildiz futbolculara Ul,

sahiptir.

Destekledigim futbol kuliibii iyi futbol oynayan bir U2, e Bauer ve digerleri (2005),

takimdir. e Gladden-Funk (2002),

Destekledigim futbol kuliibii giiglii kadroya sahip bir U3, ¢ Kog (2008)

takimdir.

Destekledigim futbol kuliibliniin teknik direktorii U4,

basarilidir.

Destekledigim futbol kuliibiiniin yonetimi kuliibii iyi US,

yOnetir.

Marka Cagnsimlary Uriinle Tlgili Olmayan Analiz Kodu

Ozellikler Olgegi

Destekledigim futbol kuliibiiniin logosunu begenirim. Ul

Destekledigim futbol kuliibiiniin renklerini severim. U2

Destekledigim futbol kuliibiiniin giiglii bir tarihi U3

vardir. o Bauer ve digerleri (2005),

Destekledigim futbol kuliibii, giiclii degerlere sahip bir Udg ¢ Gladden-Funk (2002),

kurumdur. ¢ Kog (2008)

Destekledigim  futbol  kuliibiiniin  stadyumunu USg

begenirim.

Destekledigim futbol kuliibliniin giiglii bir taraftar U6y




