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OZET

Tutsal, E. (2025). Sporda boykot davranmisi ve onciillerinin incelenmesi: futbol
taraftarlar: iizerine bir arastirma (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). Sakarya
Universitesi.

Boykot, tiiketicilerin rahatsiz olduklar1 bir durumla karsilastiklarinda, bireysel olarak ya
da diger tiiketicilerle bir araya gelerek gosterdikleri, satin alma karsithigidir. Amaci,
muhatap olan kisi veya kurulusu satin almama yoluyla cezalandirmak ve istenmeyen
durumlar degistirmektir. Boykota neden olan pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bu faktorler
arasinda ekonomik, dini, siyasi, ¢evresel ve etik kaygilarin varligi yer almaktadir.
Etkililik agisindan ele aldigimizda genel bir yorum yapmanin miimkiin olmayacagin
sOylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin davranis degistirmeye yonelik ¢abalari kimi zaman
nafile olabilirken kimi zaman da boykotun hedefi olan kisi ve organizasyonlar i¢in ciddi
sonuglara yol agabilmektedir. Bu sonuglar arasinda ekonomik kayiplar, marka itibarinin
sarsilmast ve psikolojik etkiler baslicalaridir. Siiresi bakimindan ise bazi boykotlar kisa
siirede ortadan kalkarken bazi boykotlar yillarca devam edebilmektedir. Bu siireyi
belirleyen faktorler tiiketicinin boykotu siirdiirme motivasyonu ve boykota verilen
tepkileridir.

Ulkeler, kisiler ve firmalar boykotun hedefinde yer alan aktorlerdendir. Bu sebeple
boykotlarin hedefinin  ¢esitli olabilecegini sOylemek miimkiindiir. Boykotun
hedeflerinden biri de spor kuliipleridir. Ge¢misteki boykot drneklerini inceledigimizde
taraftarlar hem rakip takimlarla ilintili olan firmalar1 boykot etmekte hem de taraftar
olduklar1 kuliipleri ile yasamis olduklari olumsuz deneyimleri degistirmek amaciyla
kuliiplerini de boykot etmektedir. Bu durum endiistriyellesmis kuliipler i¢in kayiplarla
sonuc¢lanabilmektedir.

Bu bilgiler 1s181inda taraftarlarin boykot davranisinin onciillerini belirlemek, hangi
durumlarda boykot etme niyetine girdiklerini tespit etmek, boykotu hangi yollar ile
yapacaklarin1 ongérmek ve boykot ile kars1 karsiya kalinmasi durumunda krizi ¢6zmek
adina Oneriler gelistirmek arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
Tiirkiye’de yasayan futbol taraftarlari iizerinden boykot kavrami ele alinmaktadir. Veri
toplama araci olarak ¢evrim i¢i anket ile katilimcilara ulasilmistir. Analizler nihai 433
katilmcinin yanitlar iizerinden yapilmis, verilerin analizi i¢in arastirmanin amacina
uygun olarak frekans analizleri ve iliski analizleri kullanilmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore taraftarlarin boykot niyetine sebep olan en somut
sebep kuliiplerinin sike ve doping gibi etik ihlaller yapmalaridir. Bunu takip eden sebepler
ise yonetime duyulan giivenin azalmasi ve sportif basarisizliklardir. Taraftarlarin boykot
yontemi olarak ise siklikla sosyal medyadan elestirilerde bulunmasi, mag bileti almay1
birakmasi ve lisanslt iirlinleri satin almamasi baslicalar1 arasindadir. Fark yaratma ve
duygusal iyilesme motivasyonlar1 da taraftarlarin boykot etme niyetleri lizerinde etkiye
sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Taraftar Davranislari, Boykot, Motivasyon,
Taraftarlik



ABSTRACT

Tutsal, E. (2025). Boycott behavior in sport and examination of its antecedents: a study
on football fans (Unpublished master thesis). Sakarya University.

Boycott is a form of purchasing opposition exhibited by consumers when they encounter
a distressing situation, individually or collectively, with other consumers. Its goal is to
punish the person or organization involved by refraining from purchasing, with the aim
of changing the undesirable situation. A variety of factors can give rise to a boycott,
including economic, religious, political, environmental, and ethical considerations.
Assessing their effectiveness can be challenging, as outcomes vary widely. In some
Instances, consumers' attempts to alter behavior may prove fruitless, while in other cases,
boycotts can lead to significant repercussions for the targeted individuals or
organizations. The consequences of boycotts can encompass economic losses, harm to
brand reputation, and psychological effects. Regarding duration, some boycotts may fade
rapidly, while others can persist for years. The factors that determine this duration are the
consumer's motivation to continue the boycott and the responses to the boycott.

The targets of boycotts can also be sports clubs. Historical examples show that fans not
only boycott firms associated with rival teams, but also boycott their own clubs. Such
actions can lead to significant financial losses for clubs.

Given this context, the purpose of the research is to identify the antecedents of fan boycott
behavior. Besides these, other purpose of the research ascertain the conditions under
which fans are likely to engage in a boycott, predict the methods they will use to execute
the boycott, and offer recommendations for managing a crisis based on a boycott. The
population of this study consists of football fans in Turkey. A convenience sampling
method was employed, resulting in a total of 433 participants. The data collected from
these participants were analyzed using frequency analyses, correlation, and regression
analysis. Additionally, the validity of the scales utilized in this study was assessed through
confirmatory factor analysis.

The study's findings indicate that the primary reason fans engage in boycotts is the ethical
violations committed by their clubs, including match-fixing and doping. Following this,
the loss of trust in management and sporting failures are the following most prevalent
reasons. Regarding boycott methods, fans predominantly utilize social media to express
their criticisms, cease purchasing match tickets, and avoid buying licensed merchandise.
Additionally, motivations such as the desire to effect change and seek emotional recovery
also play a significant role in fans' decisions to boycott.

Keywords: Sport Marketing, Fan Behavior, Boycott, Motivation, Fanaticism
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GIRIiS

Tiiketiciler icinde bulundugumuz iktisadi sistemin islemesinde kilit rol oynamaktadir.
Ihtiyag ve isteklerini gidermek icin yaratmis olduklar talepler ile iiriin kararlarin
sekillendirmekte, fiyatlarin belirlenmesi {izerine pay sahibi olabilmekte, dagitim
kanallarinin ~ belirlenmesinde etkili olmakta ve organizasyonlarin tutundurma
stratejilerine yon vermektedir. Daha genis bir perspektifte ise istthdamin artmasina yol
acmakta ve ekonominin biiylimesine katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin yaratmis
oldugu etki yalnizca iktisadi sistem ile sinirli kalmamaktadir. Toplumda kiiltiirel ve
cevresel yansimalar1 da goriilmektedir. Bu sebeple tiiketicileri ve onlarin odak noktasinda
yer aldig1 ekosistemi anlamlandirmaya ¢alismak ekonomik, kiiltiirel ve cevresel

baglamda mevcut durumdan ileriye gitmenin ilk adimi olacaktir.

Tiiketici davranislar ele alinirken satin alma davranislarinin ve bu davranislara etki eden
faktorlerin yazinda genis bir yer kapladigi goriilmektedir. Bu faktorler arasinda kendine
yer bulan konulardan bir digeri de tiiketicilerin sergilemis oldugu boykot davranislaridir.
Friedman’a (1985) gore boykot, bir veya birden fazla tarafin, bireysel tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 engellemeye calisarak hedefe ulagsma girisimidir. Boykot cagrilari
kimi zaman nafile ¢abalardan Gteye gidemezken kimi zaman da boykotun muhataplari
agisindan ciddi sonuglar dogurmaktadir. Uriin ve hizmetlere olan talepte azalma, fiyat
diististi, firmalarin kararlarinda geri adim atmasi, hisse senedi fiyatlarinda diisiis,
rakiplerin kar artigi, calisanlarin psikolojik sorunlari boykot sonucunda hedef
organizasyonlarin karsilagsmis oldugu sorunlar arasinda yer almaktadir (Pruit ve Friedman,
1986; Haan, 2007; Maio ve Fabbri, 2013; Hendel vd., 2017; Bohman ve Parup, 2022; Ridzwan
vd., 2024). Yaratmis oldugu etkilerden dolay1 da boykot davranislari sosyal bilimlerde 6nemli

bir arastirma sahasi olarak yer almaktadir.

Gliniimiize dek yapilan ¢aligmalarda aragtirmacilar boykotun dogasini ¢oziimlemek i¢in
yapmis oldugu c¢alismalar1 neticesinde boykota etki eden faktorlerin ekonomik, dini,
siyasi, ¢evresel ve etik sebepler oldugunu ortaya koymustur (Lee, 2009; Hendel vd., 2017;
Hoffman vd., 2018; Mirza vd., 2020; Bohman ve Parup, 2022). Bununla birlikte
demografik oOzelliklere gore de tiiketicilerin boykot algilar1 ve boykot davraniglari
farklilasmaktadir (Aung vd., 2021). Tiiketicilerin yasam evrelerinin farkli donemlerinde

olmasi, farkli egitim diizeylerine sahip olmasi, farkli kiiltiirlerden geliyor olmasi,



algilama ve diisiinme siireglerini de sekillendirmekte bu da boykota yonelik niyetlerinin

de farklilagmasina sebep olabilmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte boykotlarin olusum ve gelisim siire¢lerinde de
degisimler meydana gelmistir. Tarihe ge¢mis ilk boykot hareketi incelendiginde
boykotun bir grubun fiziksel olarak bir araya gelmesi, sozel olarak ortak amaci
paylasmasi ve ayni yolla yayilmasi ile gergeklestigi goriilmektedir (Boykot, 1992). Ancak
teknoloji caginda boykot hareketleri insanlarin sosyal medya platformlari {izerinden
orgiitlenebilmesiyle daha hizli gerceklesmekte, boykota katilan insanlarin ayni yerde
bulunma zorunlulugunu gerekmemekte ve bu sayede daha genis bir cografyada daha
genis kitlelere yayilabilmektedir (Koku, 2011; Atilgan ve Koken, 2022). Boykotlarin
genis kitlelere yayilmasinda sosyal medyada genis takipci kitlelerine ulagsmis olan
yonlendiricilerin ve halk tarafindan kabul gérmiis {inlii isimlerin de etkisi bulunmaktadir
(Alsharif, 2024). Ekonomik, dini, siyasi, ekolojik ya da etik kaygilarla yonlendiriciler
boykot mesajlar1 paylasmakta ve bu mesajlar genis kitlelere yayilmaktadir. Yayilan bu
mesajlar kriz ortamindan kurtulmak isteyen isletmeler tarafindan yakindan takip

edilmekte ve boykotlar1 sonlandirmak i¢in ¢esitli stratejiler uygulanmaktadir.

Boykot davranisinin yogun olarak gozlemlendigi alanlardan biri de spor sektoriidiir
(Atasoy ve Kuter, 2005; Yagmurlu, 2019). Ge¢misteki drnekleri incelendiginde sektorde
tilketici konumunda bulunan taraftarlar yasadiklari olumsuz durumlari degistirmenin yolu
olarak boykotlar1 gérmektedir (Guardian, 2015; Euronews, 2022). Ancak taraftarlarin
yapmis olduklart boykot endiistriyellesen futbolda profesyonellerin tipki diger
sektorlerde oldugu gibi karsilagmak istemeyecegi bir durumdur. Ciinkii kolektivist
bigimde gerceklesen bu hareketlerin kuliibiin marka degerini diisiirecegi, gelirlerini
azaltacagr ve miisteri misyonu yiiklenen taraftarlarin kaybma sebep olacagi
diistiniilmektedir. Bu sebeple boykot davraniginin sebeplerini irdelemek ve olasi

boykotlar1 6nlemek 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Spor miisabakalar1 dogas1 geregi tek bir kazanani barindirmaktadir. Sportif basar1 odakl
olan taraftarlar i¢in kazanan disinda herkes kaybeden pozisyonundadir. Kaybeden tarafta
olmak da taraftarlar agisindan memnuniyetsizlik olusturmakta ve bu memnuniyetsizligin

giderilmesi i¢in boykotlar bir ¢ikis yolu olarak goriilebilmektedir.



Bu cercevede taraftarlarin boykot davranisinin onciillerini belirlemek, hangi durumlarda
boykot yapma niyetine girdiklerini tespit etmek, boykotu hangi yollar ile yapacaklarin
ongormek ve boykot ile karsi karsiya kalinmas1 durumunda krizi ¢6zmek adina oneriler

gelistirmek arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Yerli ve yabanci yazinda boykot niyeti ile ilgili yapilmis ¢caligmalar incelendiginde spor
taraftarlarinin ¢alismalarin odaginda ¢ok sik yer almadigi goriilmektedir. Ulusal yazinda
taraftarlarin boykot davranisini ele alan ¢alismalar rakipleri boykot etmeyi icermektedir
(Bayir ve Osmanoglu, 2022). Yazinda yer alan ¢alismalara ek olarak taraftarlarin kendi
kuliiplerini boykot etme niyetlerinin arastiriliyor olmasinin g¢aligmayr 6zgiin kildigi
diistiniilmektedir. Taraftarlarin kuliiplerini boykot etme niyetlerinin arkasinda yatan
motivasyonlarin kesfinin krizleri 6nlemede ve yiiriitmede baz1 ipuglar1 saglayabilecegi
ongoriilmektedir. Bu dogrultuda futbol kuliibii yoneticileri i¢in boykot siireclerini daha

etkili bir sekilde yonetebilmeleri adina onerilerde bulunulmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda ilgili degiskenler arasindaki iliskileri inceleyebilmek i¢in
katilimcilara ¢evrim i¢i anket formu yonlendirilmistir. Veri toplama siirecinin ardindan
gecerli olan anket sayis1 433’tiir. Toplanan verilerin analizi i¢in aragtirmanin amacina
uygun olarak frekans analizleri, faktor analizleri ve regresyon analizleri yapilmstir. Ilgili
analizleri gerceklestirmek icin IBM SPSS Statistics 22 ve AMOS 26 programlarindan

yararlanilmigtir.
Arastirmanin Kisitlari

Calismada sosyal bilimlerde gerceklestirilen diger ¢alismalarda oldugu gibi bazi kisitlar
mevcuttur. Bunlardan biri anketin tasariminda geleneksel yontemler yerine g¢evrim igi
anketin tercih edilmesidir. Katilimcilar anketlerin uzunlugu, gizlilik endiseleri, erigim
problemleri, teknik sorunlar gibi sebeplerle ¢evrim ici anketleri ¢ozme konusunda
goniilsiiz olabilmektedir. Calisma kapsaminda kisit olarak ele alinabilecek bir diger husus
ise zamanin kisith olmasidir. Bu sebeple boylamsal ¢alismalarin arastirma siirecine dahil

edilmesi kisitlanmustir.
Arastirmanin Icerigi

Tez calismasi bes ana béliimden olusmaktadir. Ilk ii¢ boliimde; ¢alismanin amacina

uygun olarak kavramsal gerceveyi cizebilmek icin sirasiyla boykot kavrami agiklanmas,
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futbolun endiistriyellesme siireci ve taraftar olgusundan bahsedilmis ve sosyal medya ve
yonlendirici kavramlar1 ele alinmaktadir. Dordiincii boliimde arastirmanin yontemi
aciklanirken besinci boliimde ise bulgulara yer verilmistir. Sonug¢ boliimiinde ise analiz
sonuglart yorumlanarak akademik ve pratik uygulamalar i¢in bazi Onerilerde

bulunulmustur.



BOLUM 1. BOYKOT DAVRANISI

Bu bolimde ilk olarak boykot kavraminin tanimi yapilmakta, ardindan da bu kavramin
tarihgesi hakkinda bilgi verilmektedir. Takiben boykota sebep olan faktorler dissal ve
demografik faktorler olarak smiflandirilmakta ve sporda boykot ornekleriyle

aciklanmaktadir. Son olarak da boykotun yarattig1 sonuglar ele alinmaktadir.

1.1. Boykot Kavrammmin Tanimi

Boykot kavramini agiklayan pek ¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Friedman tiiketiciler
tarafindan gerceklestirilen boykotu “bir veya birden fazla tarafin bireysel tiiketicileri satin
alma davraniglarindan kaginmaya tesvik ederek, hedefe ulastirma girisimi” olarak
tanimlamaktadir (Friedman, 1985). Garret’e (1987) gore ise boykot “bir grup aktoriin, bir
veya daha fazla aktorle bir araya gelerek hedefin politikalarindan duyulan hosnutsuzlugu
iletmesi ve bu politikalar1 degistirmek i¢in zorlamasi eylemine” verilen addir. Tiirk Dil
Kurumunun boykot ile ilgili yaptig1 tanim ise “Bir isi bir davranisi yapmama karari alma”
ve “bir kimse, bir topluluk veya bir {ilkeyle amaca ulagsmak i¢in her tiirlii iligskiyi kesme”

seklindedir.

Boykot kavrami aciklanirken ele alinmasi gereken bir diger kavram ise etimolojik olarak
boykota benzeyen “buycott” kavramidir. Buycott’lar, aktivistlerin hedefleri ile firmalarin
davraniglarinin  Ortlismesi durumunda aktivistler tarafindan yiiriitilen satin alma
cabalarina verilen addir (Friedman, 1996). Boykot ve buycott kavramlarinin biitiinii

siklikla “politik tiiketim” olarak da adlandirilmaktadir.

Iki kavram arasindaki anlam farkliligini ortaya koyduktan sonra bu iki kavramin hedef
kitlelerinin de farklilastigin1 séylemek gerekmektedir. Neilson’a gore (2010), boykot ve
buycottlarin hedefi farklilasabilmektedir. Genellikle boykotlarin hedeflerinde yer alan
isletmeler tek bir isletme olurken, satin alma tesviki olarak adlandirabilecegimiz
buycott’larin hedefi birden ¢ok isletmenin yer aldig1 “sendika yapimi {irlinler” gibi

gruplar olabilmektedir.

Boykotlar ve buycotlara katilimlar, katilimcilarin demografik 6zellikleri bakimindan da
farklilik gostermektedir. Kisilerin egitim durumlarina gore boykot ve buycott
etkinliklerine katilimlar1 degerlendirildiginde gorece daha yiiksek egitim alan kisiler

arasinda boykotlarin daha yaygin oldugu 6te yandan daha diisiik egitim seviyesi ve gelir



diizeyine sahip olanlarin boykotlardan ziyade buycott hareketlerine katildiklar:

goriilmiistiir (Baek, 2010).

1.2. Boykot Kavraminmin Tarihcesi

Boykot hareketinin ¢ikis noktas1 19. Yiizy1l Irlanda’sma dayanmaktadir. O dénemde
toprak sahibi olan ¢iftciler topraklarmi igletmek amaciyla farkli simsarlara
kiralamaktaydi. Bu simsarlardan biri olan Charles Cunningham Boycott ile giftciler
arasinda kira bedeli hakkinda bir anlasmazlik ¢ikmis, Boycott’un ciftligine kolektif bir
bi¢imde saldiran giftciler ¢iftlige posta ve yiyecek ulasimini engellemis bu durum da
Boycott’un ekinlerini 900 asker esliginde kaldirmak zorunda kalmasina sebep olmustur.
Yasanan bu hadise ile birlikte boykot kavrami toplu bir baskaldir1 hareketi olarak tarih
sahnesindeki yerini almis ve zaman igerisinde yayginlik kazanmaya baslamistir (Boykot,

1992).

Halkin s6zlii ve yiiz yiize orglitlenmesi ile baglayan boykotlar giiniimiizde teknolojinin de
etkisiyle orgiitlenme sekli bakimindan degisiklik gostermektedir. Giiniimiizde sosyal
medya platformlar1 boykotlarin yayilmasinda ve basariya ulasmasinda énemli bir arag
olmustur. Atilgan ve Koken’e gore (2022) giinliik yasama sosyal medyanin adapte olmasi
ile birlikte boykot ¢agrilar1 sosyal medyada tiiketicilerin davranislarini yonlendirmekte,
tilketici etnosentrizmi ve ekonomik diismanlik konularinda sosyal medya platformlari
tizerinden verilen mesajlar algilanan boykot basarisini etkilemektedir. Sosyal medyanin
kullanimimin yayginlasmasina bagli olarak boykot hareketleri dijital aktivizme
doniismiistiir. Urkmez (2020) yaptigi ¢alismada 26 Kasim 2016°da yasanan Watsons
Krizi’nin ardindan Twitter kullanicilarinin firmay1 boykot etmek icin sosyal medyada
orgiitlendiklerini, bu 6rgiitlenmeler sonucunda bazi kullanicilarin “slaktvizm™ ad1 verilen
pasif bir destek sagladiklarini bazi kullanicilarin da magaza 6niinde eylem yaptiklarini

ifade etmistir.

Tiim bu ornekler incelendiginde boykotlarin zaman icerisinde orgiitlenme ve yayilim
gosterme bicimi olarak cagin gereksinimlerine ayak uydurarak gelistiini sdylemek
miimkiindiir. Kaynagini dis ¢cevreden aldig1 ve dis faktorlerden tetiklendigi i¢in donemin

giincel sorunlarinin da boykota konu olmasiyla boykotlarin kapsami genislemistir.



1.3. Boykota Etki Eden Faktorler

flgili yazin incelendiginde boykota etki eden faktdrler iki alt bashik altinda
incelenmektedir. Bunlardan ilki boykot davranisina etki eden dissal faktorlerken digeri

ise demografik 6zelliklerdir.

1.3.1. Boykot Davramisina Etki Eden Dissal Faktorler

Gecmisten giiniimiize gergeklesen tiiketici boykotlart incelendiginde bu hareketlerin ¢ikis
noktasinin ve hedeflerinin digsal bir tetikleyici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Konu ile
ilgili yapilan caligmalara gore tiiketicilerin boykota katilimini digsal faktorlerin etkiledigi
goriilmiistiir. Bu faktorler arasinda fiyat artislarindan duyulan rahatsizliklarin dile
getirildigi ekonomik nedenleri, sirketin koken iilkesi ile olan siyasi anlagmazliklari,
tilketicilerin hassas noktalarindan biri olabilen dini sebepleri, tiiketicilerin yasamis
olduklar1 cevreye karsi olan duyarliliklarini, belirli markalarin uygulamis oldugu
politikalarin topluma verecegi zarardan kaynakli olan etik ve ahlaki sebepleri gostermek
mimkiindiir (Lee, 2009; Hendel vd., 2017; Hoffman vd., 2018; Bohman ve Parup, 2022;
Mirza vd., 2020). Asagida boykotu tetikleyen faktdrlerden ekonomik nedenler, siyasi
anlasmazliklar, dini sebepler, dogal ¢evre bilinci ve etik dist uygulamalar

incelenmektedir.

1.3.1.1. Ekonomik Nedenler

Tiketicilerin ekonomik nedenlerle boykota katilimlarinin temelinde fiyat kavrami yer
almaktadir. Fiyat, miisterilerin herhangi bir {irlin ya da hizmet almak i¢in vazge¢mis
olduklarinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018). Hem ge¢mis
boykotlar hem de konuyla ilgili yapilan galismalar neticesinde tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlerin fiyatlarindan kaynaklanan boykotlarinin temelini {ic ana baslik

olusturmaktadir. Bunlar; fiyat adaletsizligi, fiyat seffaflig1 ve fiyatlardaki artistir.

Fiyat adaleti ya da adaletsizligi algisi1 belirlenen fiyatin dogru, adil ve yasal olup olmamasi
konusundaki tiiketicilerin 6znel diislinceleridir (Campbell, 1999). Tiiketicilerin aligveris
esnasinda algilamis olduklar1 fiyat adaletsizligi arttikca, saticiya karsi olan tutumlarinda
degisiklik yasanmakta saticiya yonelik olan davranigsal siddetleri de artmaktadir (Malc
vd., 2016). Tiiketiciler adil olmadigini1 diisiindiikleri bir fiyat ile karsilastiklarinda, fiyati
belirleyen firma ile is yapma ihtimalleri daha diisiik, olumsuz reaksiyon gosterme

thtimalleri yiiksektir (Campbell, 1999).



Fiyatta seffaflifin olmamasi da tiiketicilerin boykota katilimlarini etkilemektedir. Bu
kavram tiiketiciler tarafindan yaygin olarak goriilebilen ve erisilebilen fiyatlarin var
olmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Dholakia, 2023). Miao ve Mattila (2007)’nin
yapmis oldugu c¢alismaya gore otel rezervasyonunda fiyatlarda yiiksek seffafligin
saglanmis oldugu durumlarda tiiketicilerin fiyat algilarina yonelik duymus olduklari
giiven artmakta bu da satin alma ile sonuglanmaktadir. Fiyatlarin seffaf oldugu
durumlarda tiiketicilerin adaletli bir yaklasim oldugunu diisiinmeleriyle satin alma
niyetleri artarken, fiyat seffafliginin saglanamadigi durumlarda ise tiiketicilerde sinizm

olugmakta bu durum da boykot etme egilimini arttirabilmektedir (Atilgan vd., 2017).

Ekonomik kaynakli boykotlara sebep olan bir diger husus ise haksiz fiyat artiglaridir.
Haksiz olarak artan fiyatlar karsisinda tiiketiciler sessiz kalmamakta ve tepkilerini ortaya
koymaktadir. Fiyat artis1 ile karsilagilmas1 durumunda tiiketiciler piyasadaki fiyatlari
asag1 ¢ekmede basarili olamasalar bile boykot yolu ile piyasa etkinliginin azalmasini
saglamaktadir (Tyran ve Engelmann, 2005). Nitekim Friedman (1995) da Amerika
Birlesik Devletleri’'nde 1900’lerin bagindan sonuna kadar et, siit, seker gibi temel gida
maddelerinin fiyatlarindaki artigsa bagli olarak gelisen boykotlari inceledigi ¢aligmasinda
boykotlarin satiglarin diismesine neden oldugunun altin1 ¢izmistir. Ancak gelir diizeyinin
diinya tizerinde esit olarak dagilmadigini ve fiyatlarin lokal olarak belirlendigini géz
oniinde bulundurursak fiyat artiglar1 karsisinda boykotlara katilimin daha dar bir alanda

gerceklesecegini soylemek miimkiindiir.

Sporda boykota katilimda, fiyatin etkisini inceledigimizde {irlin ve hizmet fiyatlarinin
taraftarlar nezdinde yiiksek olarak algilaniyor olusu spor taraflari tarafindan boykota
katilim1 etkileyen faktorlerden biridir. Pek ¢ok taraftar, taraftar1 oldugu kuliibii fahis
fiyatlar sebebiyle boykot etmektedir. Yakin tarihte spor basinina yansiyan boykotlar
incelediginde pek ¢ok 6rnek bulmak miimkiindiir. Alman futbol takimi Bayern Miinih’in
yiizlerce taraftar;, Ingiliz ekibi Arsenal ile oynanacak olan Sampiyonlar Ligi
miisabakasinda 64 Pound’luk fiyati yiiksek bulmus ve karsilasmayi boykot etmistir
(Guardian, 2015). Magin 6nemini g6z Oniinde bulundurdugumuzda taraftarlarin fiyat
artis1 konusunda fazlasiyla hassas oldugu, gerekirse bu 6nemli karsilagsmay1 izlememek

pahasina tepkilerini boykot yolu ile dile getirdigi goriilmektedir.

Bilet fiyatlarinin fazla olmasi sebebiyle taraftarlar tarafindan organize edilen boykotlara

farkl1 iilke ve organizasyonlarda sik sik rastlanmaktadir. Bir baska ornek de italya’da



yasanmustir. Italya Serie A ekiplerinden Juventus taraftarlar1 da bilet fiyatlarmin yiiksek
olmasi sebebiyle oyunu “seckinler gecesi’ne benzetmis, Milan ile oynanacak maci
stadyum disinda kalarak boykot etme karar1 almislardir (Campanale, 2023). Ingiltere’nin
koklii kuliiplerinden Fulham taraftarlar1 da Newcastle United takimi ile oynanan mag
Oncesinde yonetimin mag bileti fiyatlarim1 40 Pound olarak belirlemesi iizerine maga
gitmeme karar1 almig ve #AffordableFulham etiketi ile Twitter’da alinan bu karar1 boykot
etmistir (Teare ve Hall, 2024). Futbol taraftarlar1 tarafindan fiyat artis1 sebebiyle
gerceklesen boykot oOrneklerinden yola ¢ikarak konum bakimindan farkli iilkelerde
goriildigi, orgiitlenme sekli olarak sosyal medyanin 6nemli bir yer tuttugu, uygulama
alan1 olarak da sadece stadyum igi ile sinirli kalmayip tepkinin daha genis bir alanda

gosterildigi sonucuna ulagilmaktadir.

1.3.1.2. Siyasi Anlasmazhklar

Iki ya da daha fazla iilke arasinda gesitli donemlerde, cesitli bolgelerde siyasi
anlagmazliklar ¢ikmakta ve bu anlasmazliklar da iilke vatandaslarinin giinliik yasantisini
etkilemektedir. Ulkeler arasi yasanan siyasi anlasmazliklardan tetiklenen olgulardan
birisi de tiiketici diismanlhigi ve buna bagli olarak gergeklesen tiiketim karsithigidir.
Tiiketiciler tarafindan diger tilkelere ve diger llkelerin mallaria karsi olusan tiiketici
diismanliginin sebepleri arasinda diplomatik krizlerin ve savaglarin da varligi yer

almaktadir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007).

Temel ¢ikis noktasi olarak hiikiimetleri hedef alan bu boykotlarin gerceklesme sebebi
tiiketici nezdinde sug isleyen iilkeyi cezalandirmak icin o {lkenin iirlinlerinden uzak
durmaktir (Knudsen vd., 2008). Siyasi anlasmazliklardan kaynakli olan boykotlar diger
nedenlerle gerceklesen boykotlara kiyaslandiginda etkilerinin daha derin, daha fazla

kalic1 hasar igeren ve uzun siireli oldugu ortaya konulmustur (Yu vd., 2020).

Chavis ve Leslie (2009) Amerika Birlesik Devletleri ve Fransa arasindaki siyasi
anlagsmazliktan kaynaklanan gerilimin ardindan ABD’li tiiketicilerin Fransiz sarabina
kars1 baslattig1 boykot olmasaydi Fransiz saraplarinin boykotun en ¢ok yapildigi donemde
%26 oraninda daha fazla satin alinacagini, boykotun devam etmis oldugu alt1 aylik siire
boyunca da satiglarin mevcut satiglardan %13 daha fazla olacagini tahmin etmislerdir. Bu
durum siyasi anlagsmazliklarin boykota katilimi etkiledigi ve finansal sorunlara sebep

olduguna 6rnektir.



Siyasi anlagmazliklar yalnizca mensei iilke etkisinden kaynaklanan iirlin satiglarini
azaltmamakta farkli sektorlerde de etkisini gostermektedir. Etkisini gosterdigi alanlardan
biri de iilkeler aras1i mobilitenin fazla oldugu turizm sektoriidiir. 2019 yilinda Japonya ve
Kore arasinda yasanan siyasi gerilim sonucunda Japonya’da konaklama hizmetlerinde
sehirlerin potansiyeline gore %3,3 ile %13,3 arasinda bir azalma meydana gelmistir (Ahn
vd., 2022). iki iilke arasinda yasanan bu siyasi gerilim boykotlarin yalnizca mal satis1 ile
sinirlt kalmadigini, hizmet sektoriinde de etkisini gosterdigini ve dolayli yoldan seyahat

Ozgiirligiinii kisitladigini géstermektedir.

Ulkeler arasinda yasanan siyasi anlasmazliklar spor miisabakalar1 iizerinde de etkili
olmustur. Ulkeler aras1 etkilesimi arttiran ve baris1 spor ruhuyla saglamay1 amaglayan,
kiiresel bazda katilim saglanan olimpiyat oyunlar1 boykotlarin sik sik goriilmesi ile de
dikkat cekmektedir. Tablo 1’de olimpiyat tarihinde siyasi anlagmazliklar nedeniyle
gerceklesen boykotlar gosterilmektedir.

Tablo 1
Olimpiyat Oyunlari Boykot Listesi
Olimpiyat Ev Sahibi Ulke ve

Boykot Eden Ulkeler Boykot Sebebi

Yih Sehir
Nazi Partisinin Yahudi
1936 Almanya-Berlin Israil karsit1 yiiriitmiis oldugu
politikalar
Avustralya- Ispanya, Isvicre, Sovyetler Birligi’nin
1956 Melbourne . Lo
Hollanda Macaristan’1 iggali

Isvec-Stokholm

Stiveys Kanali’nin
kontroliiniin el
degistirmesi ve Orta
Dogu’nun karigmasi

Avustralya-
1956 Melbourne Misir, Irak, Liibnan
Isvec-Stokholm

Avustralya-
1956 Melbourne Cin
Isvec-Stokholm

Tayvan’in oyunlara davet
edilmesi

Olimpiyat Komitesi’nin
1963 yilinda diizenlenen
Olimpiyatlara alternatif

olan Gelisen Ulkeler
Cin, Kuzey Kore, Oyunlart’na katilan
1964 Tokyo, Japonya Endonezya sporcular1 olimpiyatlara
kabul etmeyecegini
bildirmesi
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Tablolar Devami

Libya, Irak, Kenya,
Zambiya, Nijerya,
Gambiya, Sudan,
Gana, Tanzanya,
Uganda, Cezayir,
Etiyopya,
Madagaskar, Orta
Afrika Cumhuriyeti,

Apertheid
politikalarindan dolay1
ambargo uygulanan
Giiney Afrika’ya Yeni
Zelanda’nin turneye
gitmesi ve Yeni

1976 Montreal, Kanada

Gabon, Cad, Togo, Zglanda fin
o olimpiyatlarda yarisacak
Nijer, Kongo,
olmasi

Mauritius, Yukari
Volta ve Malavi.
ABD, Kanada,
Federal Almanya,
Japonya, Cin Halk
1980 Moskova, Rusya Cumbhuriyeti, Norveg,
Israil, Kenya, Tiirkiye
dahil olmak tizere 33

Sovyetler Birligi’nin
Afganistan’1 iggali

tilke
1980 Olimpiyatlarinin
Los Angeles, Sovvetler Birlisi boykot edilmesine kars1
1984 Amerika Birlesik POV &l boykot ve giivenlik
. onciiliigiinde 14 iilke .. ) e
Devletleri onlemlerinde goriilen

zaafiyet
Kaynak: Mallon ve Heijmans (2011); Baytar (2021); Kennedy (2024); MacLean (2024)

1.3.1.3. Dini Sebepler

Dini sebepler de tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir. Bu konuyu irdelerken helal kavrami ve dini degerlere yapilan saygisizliklar
gbze carpmaktadir. Ozellikle Miisliiman tiiketiciler helal olmayan iiriinleri boykot etme
egilimindedir. Bununla beraber dini degerlere herhangi bir saygisizlik yapilmasi

durumunda da tiiketiciler hizl1 bir sekilde reaksiyon vermektedir.

Tiiketicilerin dini temelli boykotlarina onciiliikk eden kavram helal kavramidir. Bu kavram
I[slam ogretisinde yapilmasinda dinen bir sakinca goriilmeyen eylemler olarak
tanimlanmaktadir (HMC, 2024). Al-Hyari ve digerleri (2012) islam 6gretilerine gore
tilketicilerin yasamlarini sekillendirdigini, hassasiyeti yiiksek olan bireylerin bu yasak ve
kisitlamalara gore tiikketim aliskanlarmi siirdiirdiigiinii belirtmistir. Dini hassasiyeti
yiiksek olan tiiketiciler de turizmden gida sektdriine kadar pek ¢ok alanda helal tiiketime
yonelmis firmalar da politikalarin1 bu g¢ercevede c¢izmistir (Ambali ve Bakar, 2014;

Nurcahyo ve Hudrasyah, 2017; Battour ve Ismail, 2016).
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Helal kavramina gore sekillenen boykotlar sadece Miisliiman tiiketicilerin davraniglari ile
siirli kalmamaktadir. Pek c¢ok farkli iilkede helal gida kavramina yonelik tartismalar
artmis, giindemde yer tutmustur. Bu iilkelerden biri de Miisliiman niifusun yogunlukta
oldugu Fransa’dir. Fransa’da yaygin goriisiin aksine helal olan gidalar saglikli ve hijyenik
gidalar olarak nitelendirilmek yerine siyasi bir boyut kazanmis, Islami bir simge olarak
ele alinmis ve Miisliiman olmayan tiiketiciler tarafindan helal gida sunan isletmelere kars1
boykot baslatilmistir (Degisgel, 2018). Yasanan bu durum helal kavramini1 sadece Islam
Ogretilerine uygun bir sekilde yasayan Miisliiman tiiketicilerin degil, olaya siyasi bir

sekilde yaklasan Miisliiman olmayan tiiketicilerin de dikkate aldigin1 gdstermektedir.

Dini temelli boykotlarin bir diger sebebi ise dini degerlere kars1 yapilan saygisizliklardir.
Konu ile ilgili boykot 6rnekleri incelendiginde Jyllands-Posten tarafindan yayinlanan Hz.
Muhammed karikatiirlerinin Islam’da giiclii bir sekilde yer edinen anikonizm! gelenegi
ile bagdasmadigr gerekgesi ile diinya genelinde Miisliman tiiketiciler tarafindan
Danimarka iirinlerinin boykot edildigi gortilmistiir (Rack Jensen, 2008). Albayati ve
digerleri (2012), Malezya’da Miisliiman tiiketiciler ile yapilan Jyllands-Posten’in
karikatiirlerini konu alan calismada dini degerlere kars1 yapilan saygisizliklarin iiriin
yargisini olumsuz etkiledigini ve boykot lizerinde dogrudan etkili olabilecegini ortaya

koymustur.

Teorikte dini sebeplerin boykota neden olusu pratikte de sik sik kanitlanmaktadir. 2022
yilinda Hindistan’da iktidarda olan BJP Medya Baskani’nin yapmis oldugu Hz.
Muhammed ve Hz. Aise’ye hakaret iceren paylasimlar, Islam diinyasinda tepkiyle
karsilanmis sosyal medyada Hindistan’a yonelik boykot ¢agrilar1 yiikselmis, Miisliiman
Alimler Birligi Hindistan’1 ekonomik olarak boykot ederek iilkeyi ve hiikiimeti bu yolla
cezalandirabileceklerini savunmustur (Anadolu Ajansi, 2022). Isve¢’te Kuran-1 Kerim’in
yakilmasinin ardindan Arap Parlamentosu da resmi sitesinde bir bildiri yaymlamis, bu
bildiride iilkeye seyahat etmemeleri gerektigini vurgulamis ve Isveg iiriinlerini boykot

etme ¢agrisinda bulunmustur (Semerci, 2023).

Dini temelli boykotlar spor miisabakalarina da yansimistir. Dolayli yoldan da olsa 2021
FIVB Plaj Voleybolu Diinya Turu Doha Etabinda yasanan bikini krizi de buna ornektir.
Guardian’in haberine gore Katar tarafindan saha icerisinde sporcularin giyecek oldugu

kiyafetlerle ilgili alinan kati kurallar Alman voleybolcular Karla Borger ve Julia Sude

! Anikonizm ya da ikona kars1 olma, kutsal goriilenlerin tasvir edilmemesini dgiitleyen bir kavramdir.
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tarafindan elestirilmis ve bikini giymenin yasak oldugu tek tilke oldugu belirtilerek boykot
edilmistir (Guardian, 2021).

Dini temelli boykotlarin spor sahalarina yansimasi Islam karsiti cevreler tarafindan da
gerceklesmistir. UEFA’nin Avrupa Liglerinde oynanacak karsilasmalar i¢in satilacak her
biletin 1 Euro’sunu miilteciler i¢in bagislama karar1 almasinin ardindan, Lech Poznan taraftart
Belenenses ile oynanacak magc1 boykot etme karar1 almistir. Stadyum girisine “Islamlagmay1
Durdurun” anlamina gelen “Stop Islamization” yazan bir pankart asmis ve 20054 seyirci
ortalamasina sahip stadyumdaki mag1 yalmizca 3000 kisilik bir seyirci kitlesi izlemistir
(Guardian, 2015). Yasanan bu hadiselerin ardindan sporun birlestirici giicii ve her renge, 1rka,
dile, dine saygil1 bir ruh yaratma ¢abast taraftarlar nezdinde karsilik bulmamustir. Taraftarlar
din ile ilgili konularda ayrigmaktadir ve rahatsizlik duyduklar konularda, muhataplar1 boykot

etmekten ¢ekinmemektedir.

1.3.1.4. Dogal Cevre Bilinci

Tiiketicileri boykot yapmaya iten bir bagka dis faktor ¢evre bilincidir. Cevre bilinci bireylerin
her davranisinin yasamis oldugu ekosisteme olumlu ya da olumsuz katkilarimi bilmesi ve

¢evrenin korunumu hakkinda gerekli adimlart atmasi olarak nitelendirilebilir.

Farkli demografik 6zelliklere ve giinliik rutinlere sahip olan bireylerin ¢evre bilingleri de bu
farklilasmaktadir. Giinliik okuma siireleri fazla olan, aligveris oncesinde iirin ve hizmetler
hakkinda detayl bilgi almak i¢in internet kullanan, ¢evre ile ilgili haber ve programlar fazla
izleyen egitim ve gelir seviyesi yiiksek kisiler yiiksek cevre bilincine sahiptir (Yaras vd.,
2011). Tiiketici segmentine gore tiiketicilerin ¢evresel konulardaki duyarliligi incelediginde
gencler yaglilara, kadnlar erkeklere gore daha fazla cevresel duyarliliga sahiptir (Straughan

ve Roberts, 1999).

Tiiketicilerin ¢evre bilincine sahip olmasi tiiketim aligkanliklarini ve tiiketim kararlarini da
etkilemektedir. Cevre bilincinin arttigi durumlarda tiiketiciler i¢inde bulundugu cevre
sorunlarini azaltmak amaciyla tiiketim tarzlarini degistirerek yesil tiiketime yonelmistir (Lin
ve Niu, 2018). Schlegelmilch ve digerleri (1996) yapmis oldugu ¢alismaya gore gevre bilinci
yiiksek olan bireyler, ¢evre bilinci diisiik bireylere gore fazla yesil {iriin satin alma
egilimindedir. Ozellikle geng tiiketici gruplarindaki tiiketicilerin gevre bilinci artmakta, artan
cevre bilinci giinliik satin alma kararlarina yansimakta ve tiiketiciler ekolojik bir {irtin i¢in daha

fazla 6demeye istekli olmaktadir (Wierzbinski vd., 2021).
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Cevre bilinci tiiketicileri bilingli bir sekilde tiiketim yapmaya ittigi gibi tiiketimden kagcinmaya
ve boykot yapmaya da itmektedir. Nguyen ve digerlerinin (2018) yapmis oldugu g¢alisma
kapsaminda 60 boykot katilimcisi ile derinlemesine goriisme yapilmis ve bu boykot
katilimcilarinin ekolojik boykotlara katilmalarinda ¢evresel stirdiiriilebilirlik bilincinin ana

motivasyonlardan biri oldugu ortaya konmustur.

Ettenson ve Klein’m (2005) calismasina gore Fransiz hiikiimetinin Giiney Pasifik’te yapmis
oldugu niikleer testler Avustralyali tiiketiciler tarafindan diismanliga sebep olmus, tiiketiciler
Fransiz tiriinlerini boykot etmislerdir. Fransa yapmis oldugu bu testleri durdurmus olsa da
Avustralyali tiiketicilerin boykotu ve tiiketici diismanligi son bulmamistir. Bu da ¢evre
bilincine ve c¢evresel hassasiyete sahip olan tiiketicilerin boykotlarinin uzun vadeli

olabilecegini gostermektedir.

Braunsberger ve Buckler (2011) Kanada’da fok baliklarinim avlanmasini 6rnek olay olarak ele
almus ve tiiketicileri bu boykota yonlendiren sebepleri kesfetmeye caligmislardir. Tiiketicileri
cevre bilinci konusunda boykota iten sebep, mevcut durumun yaratmis oldugu ofkeyi disa
vurma istekleri ve karar alicilarin olumsuz davranislarini degistirebileceklerine dair koyduklari

hedefe ulasacaklarina inanmalaridir.

Cevre bilincinden dogan c¢evresel kaygilar boykot yolu ile spor sahalarina da yansimaktadir.
Diinya’nin en biiyiik futbol organizasyonu olarak goriilen Diinya Kupasi’nin 2022 yilinda
Katar’da diizenlenecegi aciklandiktan sonra bir dizi boykot ¢agirilart yapilmustir. Klimali
stadyumlarda turnuvanmn diizenlenecek olmasi sporseverler tarafindan tepki toplamis
Almanya Futbol Ligi Bundesliga’da “Boycott Qatar 2022” yazan pankartlar agilmustir
(Euronews, 2022).

1.3.1.5.Etik Dis1 Uygulamalar

Yunanca “ethos-ethikos” kelimelerinden tiiretilmis olan etik kavrami “ahlak sistemi, gelenek
gdrenek, prensip” anlami tasimaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004). Is etigi ise ahlaki agidan dogru
ve yanlislarin ele alindig1 isletme faaliyetlerinin, kararlarinin ve is durumlarinin incelenmesidir
(Crane vd., 2019). Calisan haklari, cocuk isgilerin varligi, ekolojik degerler, seffaflik, hesap
verilebilirlik, kiiltiirel farkliliklar is etiginin ana giindem maddelerini olusturmaktadir
(Wernaart, 2021).

Tiiketicilerin etik ihlallerine kargt tutumlarin1 incelemeden once etik satin almanin ne

oldugunu agiklamak faydali olacaktir. Tiiketicilerin kurumsal bir karardan ziyade bireysel
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tercihlerini yansitan, insan haklari, hayvan haklari ve ¢evre gibi konularla uyumlu olan ve bir
tirlin ile etik bir alternatif arasinda se¢im yapma firsatin1 bulmasidir (Doane, 2001). Tiiketiciler
de etik satin alma konusunda hassasiyet gostererek etik olan f{irlinleri tercih etmektedir

(Carrigan ve Attala, 2001).

Tiiketiciler karar verme siirecinde etik agidan uygun bulduklart marka ve iirtinleri tercih
ederken, etik acidan uygun olmayan marka ve isletmeleri de boykot etmektedir. Tilikidou ve
Delistavrou (2011), yapmis olduklar1 ¢aligmada tiiketicilerin otelleri etik ihlallerden dolay1
boykot edebildiklerini, bu etik ihlallerin de 6nem sirasina gore ¢evreye verilen zarar, etik disi

is glicli uygulamalar1 ve fiyat oldugunu ortaya koymustur.

Tiiketicilerin etik ihlali yapan isletmelere karst duymus olduklari memnuniyetsizligi dile
getirmede 6nemli bir ara¢ olan boykot, sosyal medya kullaniminin artmis olmasi sayesinde
genis kitleler tarafindan daha genis kitlelere yayilmistir (Makarem ve Jae, 2016). Bu etik
ihlallerde “hashtag aktivizmi” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Goswami’ye (2018) gore bu
kavram “bir amag i¢in sosyal medya araciligiyla kamuoyu destegi olusturma eylemidir”
seklinde tamimlanmaktadir. Kozmetik sektoriindeki hayvan deneylerinin etik ihlali
barindirdig1 diisiincesinden hareketle ¢ekilen ve hayvanlarin denek olarak kullanilmamasi
gerektigini savunan kisa film “#SaveRalph’ hashtagi ile sosyal medyada yanki uyandirmis ve
kozmetik sektoriinde hayvan deneyi yapan firmalara karsi bir ling hareketi baslatilmigtir
(Akpmar, 2023). Orneklerden goriildiigii iizere etik ihlali ile karsilasan tiiketiciler sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmakta ve hashtag kullanarak boykotu daha genis kitlelere
yaymaktadir.

Spor alaninda da etik dis1 uygulamalar taraftarlar tarafindan dikkate alinan, tepkilerin yogun
olarak gosterildigi konulardan biridir. Taraftarlar etik dis1 unsurlar bulundurmasi durumunda
organizasyonlart boykot etmektedir. 2022 yilinda Katar’da diizenlenen Diinya Kupasi
oncesinde lilke genelinde ingaat faaliyetleri hiz kazanmus, yapilan bu hizli ingaatlarda pek ¢ok
is¢cinin hakkimnin ihlal edildigi, is¢i 6liimlerinin sik¢a yasandigi giindeme gelmistir. Farkli
tilkelerde yasayan spor taraftarlar1 da is¢i haklari ile ilgili endiseler, yasanan is¢i Oliimleri,

stadyumlarim klima ile donatilmasi sebebiyle boykot ¢agrilart yapmustir (Schofield, 2022).

Spor alaninda gergeklesen boykotlar taraftarlarn katithmi ile organizasyonlarla smirlt
kalmamus, spor tiiketicileri tarafindan spor tiriinleri {ireten markalara yonelik boykotlar da
diizenlenmistir. Bu boykotlardan birinin de hedefi Nike olmustur. Atdlyesinde ¢ocuk is¢ileri

uzun ¢alisma saatleri boyunca ¢alistirdigi i¢in elestirilerin odaginda yer alan Nike, 1500’den
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fazla gazete ve habere konu olurken protestocular tarafindan binlerce dilek¢e mektubu ald1 ve
ikoniklesen “Just do it!” slogani protestocular tarafindan “Just boycott it!” seklinde degistirildi
(Klein, 2000). Tiiketiciler etik ihlali algiladiklari durumlarda tiim protesto kanallarini
kullanmaktadir. Bu protestolar1 diizenlerken de firmalarin isimlerine, sloganlarina, logolarina

gondermelerde bulunarak boykotun ilgi ¢ekiciligini ve akilda kaliciligini arttirmaktadir.

1.3.2. Boykot Davranisina Etki Eden Demografik Faktorler

Bireylerin sahip olduklar1 demografik 6zellikler giinliik yasantilarinda almis olduklar
kararlari etkilemektedir. Etkilenen bu kararlardan biri de satin alma ve almama davranislari ile
boykot kararlaridir. Boykot kararlarina etki eden faktorler arasinda karar verme yeteneginin
onemli gostergelerinden olan yas, egitim diizeyi, ekonomik durum yer almaktadir (Aung vd.,
2021). Bu kisim altinda yas, egitim diizeyi, gelir, cinsiyet degiskenlerinin boykot algist ve

katilim karart tizerindeki etkisi incelenmektedir.

1.3.2.1. Yas

Yas, tiiketici davranisinin farklilagsmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Hervé ve Mullet,
2009; Tomi¢ vd., 2019). Tiiketicilerin boykota yonelik tutumlart hususunda da yasin
belirleyici olup olmadigina dair ¢alismalar ivme kazanmugtir. Carrigan ve digerleri (2004), 50
yas ve lizerini yagh tiiketici olarak kabul ettikleri caligmada tiiketicilerin boykotlara katilma
konusunda istekli olduklarmi, konuyla ilgili duyguyu Oziimsediklerini ancak korkutucu,
asirtya kacan eylemleri itici bulduklarim vurgulanustir. Ote yandan Helmersson ve Svensson
(2016), Z kusag: olarak degerlendirdikleri 1995 yili ve sonrasinda doganlarin satin alma
davranisini incelemis olduklar1 ¢alismalarinda Z kusaginin sirketlerin olumsuz bir davranis

sergilemesi durumunda sirketi boykot etme egiliminde oldugu sonucuna ulagmastir.

Boykota katilimin yasa gore farklilik gosterip gostermedigi konusunda ise yazinda farkl
bulgulara ulagilmistir. Uysal ve Comert (2017)’in tiiketicilerin boykota katilm giidiilerini
inceledikleri calismada boykot katilim kararinin yasa gore farklilasmadigr goriilmiistiir.
Nitekim Balaban ve Yiicel (2019), tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen “mensei tilke ve
etnosentrizm, etik ve ahlaki nedenler, sosyal ve kiiltiirel nedenler, politik nedenler” gibi
faktorlerin yasa gore farklilik gostermedigini tespit etmistir. Bu ¢alismalarin aksine politik
tiketicilik olarak adlandirabilecegimiz “boykot” ve buycott” hareketleri geng¢ ve yash

tilketiciler arasinda, orta yash tiiketicilere gére daha az olmaktadir (Nonomura, 2017). Bu
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durum yasin etkisini 6lgmek amaciyla daha kapsamli, gegerli ve giivenilir bir ¢aligmanin

yapilmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

Politik tiiketim kapsaminda boykotlara katilim yontemi ise farkli yas gruplarinda farkli boykot
kaliplariin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Gengler daha ¢ok protesto faaliyetlerinde yer

alirken orta yaglilar bu noktada ayrisarak diger protesto alanlarinda uzmanlagmstir (Gallego,
2007).

1.3.2.2. Cinsiyet

Boykot tarihinde hem kadmlarin hem de erkeklerin boykota katildigi, baz1 boykotlara
kadmlarm Onciilik ettigi ve simge isimler haline geldigi bilinmektedir (Demirci, ty;
Balikgioglu vd., 2007; Rose, 1995). Ancak politik tiiketimde katilim motivasyonlari, katilm
sekli ve bariyerler konusunda cinsiyet belirleyici bir rol oynamaktadir (Kim vd., 2023;

Lorenzini ve Bassoli, 2015).

Tiiketicilerin boykota katilma karar1 incelendiginde disavurumcu ve aragsal giidiiler, etik
giidiiler ve yurttaglik bilincinde kadinlarin algi diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek
olmasina ragmen boykota katilim kararinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik

saptanmamistir (Uysal ve Comert, 2017).

Boykot karar alirken boykotun hedefi ve boykotun sebebine gore cinsiyetler aras1 farkliliklar
bulunmaktadir. Etnosentrizm temelli boykotlarda kadinlar erkeklere gére daha katilimer
olurken; etik ve ahlaki nedenler, sosyal ve kiiltiirel nedenler politik nedenler cinsiyete gore

farklilik gostermemektedir (Balaban ve Yiicel, 2019).

Politik tiiketicilerin kiiresel ve yerel ortamlarda bireysel ya da kolektif olarak rahatca hareket
edebilmesi sayesinde eylemlere katilma konusunda kadinlar erkeklere gore daha fazla
egimlidir (Forno ve Ceccarini, 2006). Cruz ve digerleri (2013), Brezilya’da sugluluk
duygusunun boykot motivasyonu iizerinde etkili olup olmadigini kesfetmeyi, bu sugluluk
duygusunda cinsiyetin roliinii 6lgmeyi hedefleyen arastirmalarinda kadinlarin erkeklere gore

boykot motivasyonunda daha suglu hissettikleri sonucuna varmustir.

1.3.2.3. Egitim Durumu

Tiiketicilerin “boykot” ya da “buycott” tercihlerinde egitim diizeyi 6nemli bir yer tutmaktadir.
Egitim, buycott ve boykotu iceren politik tiiketimi yonlendirmektedir (Shah vd., 2007). En az

lisans mezunu olan tiiketiciler, “buycott” yerine boykotlar1 tercih ederken; lise mezuniyetine
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sahip olmayan tiiketiciler ise boykot etmek yerine “buycott” hareketlerine katilma
egilimindedir bu durum da egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin boykot etmeye daha fazla
egilimli oldugunu gostermektedir (Baek, 2010).

Tiiketicilerin egitim diizeyi boykotu nasil algiladiklarmi etkilemektedir. ilk olarak boykotun
yaratacagi etki ile ilgili algilarina bakildiginda ilkdgretim mezunu tiiketiciler ile {iniversite
mezunu tiiketiciler, lise mezunu tiiketicilere kiyasla tiiketici boykotlarinin daha biiytik bir
etki yaratacagina inanmaktadirlar. Ozellikle ilkogretim mezunu tiiketiciler, lise mezunu
tiiketicilere kiyasla tliketici boykotunu daha ¢ok yurttaglik bilinci olarak gormektedirler
(Memis ve Cesur, 2019).

Boykot katilim karar1 bireysel olabildigi gibi sivil toplum kuruluslar tarafindan yapilan
cagrilar sonucunda da alinabilmektedir. Uluyol ve Duruk (2016) tiiketicilerin sivil toplum
kuruluslan tarafindan boykot ¢agrisi ile karsi karsiya kaldiklarinda, tiiketicilerin boykota
katitlminda egitim diizeyinin belirleyici bir rolii olmadiginin altin1 ¢izmistir. Nitekim
tiketicilerin marka boykotuna katilim motivasyonunda markanin zararlihigi, duygusal ve
toplumsal baski, boykotun etkinligi boyutunda egitim diizeyinin etkili olmadig1 goriilmiistiir
(Ulker, 2021).

Boykota katilim karar1 ve egitim diizeyi arasindaki iliski boykotu tetikleyen durumlar
diizeyinde incelendiginde farkli sonuglar goze carpmaktadir. Etik sebeplerle boykota
katihmda egitim diizeyine farklilasmaktadir. Ilkdgretim mezunu olan tiiketiciler bu sebeple
boykota diger egitim seviyesindeki tiiketicilere gore daha fazla katilmaktadir (Uysal ve
Comert, 2017).

Boykotlarin uygulanma siireci ve sikligi, egitim diizeyine gore sekillenmektedir. Dal ve Toros
(2022), Tirkiye’de etnosentrizm ile boykota katilim arasindaki iliskiyi inceledigi
caligmalarinda egitim diizeyi ile boykot siklig1 arasinda iligki saptamustir. Bu iligkiye gore
tiketicilerin daha yliksek bir egitim seviyesine sahip olmalari boykot sikliklarini

arttirmaktadir.

1.3.2.4. Gelir Diizeyi

I¢inde bulundugumuz ekonomik sistem ve is olanaklar1 dikkate alindiginda tiiketicilerin gelir
diizeyi birbirinden farklilagmaktadir. Bu farklilagma tiiketicilerin, tiiketim kaliplari ile {iriin ve

hizmetlere yonelik bakis ag¢ilarina da yansimaktadir. Hem buycott hem boykotlar gelir ile

18



iligkilidir, daha yiiksek gelire sahip tiiketiciler buycott ve boykotlara daha fazla katilmaktadir
(Gallego, 2007; Adugu, 2014).

Tiiketicilerin gelir diizeyi belirli boykot sebeplerine dogrudan etki ederken bazi sebepler
tizerinde de etkiye sahip degildir. “Etik ve ahlaki nedenler” tiiketicilerin gelir durumuna gore
anlaml bir farklilik gosterirken, “mensei iilke ve etnosentrizm, sosyal ve kiiltlirel nedenler,

politik nedenler” faktorlerine gore farkliliga neden olmamaktadir (Balaban ve Yiicel, 2019).

1.4. Boykotun Sonuglari

Tiiketicilerin bireysel olarak aldiklar1 kararlar ya da kolektif hareketler sonucunda katilmis
olduklar1 boykotlar pazarda farkli sonuglara yol agmaktadir. Boykotlarm yaratmis oldugu
sonuglart su sekilde siralamak miimkiindiir (Pruit ve Friedman, 1986; Haan, 2007; Di Maio
ve Fabbri, 2013; Hendel vd., 2017; Bohman ve Parup, 2022; Ridzwan vd., 2024):

e  Uriin ve Hizmetlere Olan Talepte Azalma
¢ Fiyat Diislisii

e Firmalarin Geri Adim Atmasi

e Hisse Senedi Fiyatlarinda Diisiis

e Rakiplerin Kar Artist

e Psikolojik Sorunlar

Boykot ¢agrilart iirlinlere olan talebi dogrudan etkilemektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nin
Irak’1 isgal ettigi donemde Fransa bu savasa karsi ¢ikmis bu da ABD’li tiiketiciler tarafindan
tepki toplamustir. Bu olayin ardindan Fransiz saraplaria karsi boykot baslatilmistir. Boykotun
yogun olarak giindemde tutuldugu dénem Fransiz saraplarinim satis1 %26, boykotun devam
etttigi ama etkisinin azaldig1 donemde de satis1 %13 oraninda azalmistir (Chavis ve Leslie,
2009). Ispanya’da Katalonya Parlamentosunun 6zerklik projesini onaylamasmin ardindan
ilke genelinde Katalan {irtinlerine kars1 boykot baslatilmistir. Bu boykot ile beraber tilkenin
Giiney ve Dogu bolgelerinde yasayan tiiketiciler ile Madrid’deki tiiketiciler tinlii Katalan

sarabi olan “Cava”y1 satin almamislardir (Cuadras-Morato ve Raya, 2016).

Boykotlar iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin diismesi ile sonuglanabilmektedir. Israil’de artan
fiyatlar1 protesto etmek i¢in Facebook iizerinden orgiitlenen tiiketicilerin sayis1 105 bine
ulagsmis ve firmalara kars1 boykot baglatilmistir. Boykota katilan tiiketicilerin tepkilerini sert
bir bicimde dile getirmesiyle iki giinliik siirecte tiim markalarm fiyatlar1 %24 oraninda
diismistiir (Hendel vd., 2017).
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Tiiketicilerin tepkileri karsisinda itibar ve gelir kayb1 yasayan firmalar bunun 6niine gegmek
i¢in boykot kampanyasina katilan tiiketicilerden oziir dilemektedir (Bohman ve Parup, 2022;
Urkmez, 2020). Sadece &ziir ile sinirl kalmayip tiiketicilerin boykot etmesine sebep olan
uygulamalardan da vazgecmektedir. Ormegin cocuk isciligi yoksulluk sebebiyle
gerceklesmiyorsa tiiketici boykotlar1 sayesinde ¢ocuk is¢iliginin azalacagi 6ngoriilmektedir

(Di Maio ve Fabbri, 2013).

Boykotlar firmalarin hisse senedi degerleri tizerinde de etkili olmaktadir. Ulusal ve yerel haber
aglarinda gerceklesen yirmi bir boykot duyurusunun ardindan iki giinliik islem araliginda
boykotun hedefindeki firmalarin hisse senedi degerlerinin incelendigi ¢alismada hisselerin
%76’sindan fazlasinin anormal bir sekilde diistiigi gézlemlenmistir (Pruit ve Friedman,

1986).

Boykot, boykotun hedefindeki firmalar i¢in ¢esitli kayiplara yol acarken pazarda yer alan rakip
firmalar i¢in bir firsat olabilir. Rakipleri boykot edilen firmalar bu siire zarfinda daha fazla
pazar payina sahip olduklari i¢in daha fazla kazanmaktadirlar (Haan, 2007). Yine Cin ve
Japonya arasinda gergeklesen gerginlik sonucunda ortaya ¢ikan boykottan dolayr Cin’de
Japonya karsit1 sokak gosterileri diizenlenmis, Japon otomobillerinin pazar pay1 diiserken Cin

ve Amerikan otomobillerinin pazar pay1 artmistir (Barwick vd., 2019).

Boykotlarin yaygin bir sekilde devam etmesi psikolojik sorunlara yol agmaktadir. Boykotun
hedefinde olan sirketin c¢alisanlart islerini kaybetme korkusuyla karsi karsiya kalmakta,
calistig1 ortamdaki is arkadaslarini rakip olarak algilamakta, miisterilerle iletisim kurmakta
zorlanmakta ve depresyon belirtileri gostermektedir (Ridzwan, 2024). 2022 yilinda Cin’de
diizenlenen Kis Olimpiyat oyunlar1 6ncesinde Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya,
Birlesik Krallik ve Kanada oyunlart diplomatik olarak boykot edeceklerini agiklamiglardir
ancak sporcularin katiliminda bir degisiklige gidilmemistir. Bu boykotun istenmeyen bir
sonucu olarak da sporcular da oyunlarin getirdigi stres ve sikintryla basa ¢ikma konusunda

yalniz birakilmistir (Su vd., 2022).

Boykotlarin sonuglart incelendiginde etkilerinin dar bir alanda smirli kalmadigi goéze
carpmaktadir. Firmay1 olumsuz davraniglarindan vazgegirme, tepkiyi dile getirme giidiisiiyle
bagslayan boykotlar sanilandan ¢ok daha biiyiik etkiler yaratabilmektedir. Firmanin rakiplerine
avantaj saglayabilmekte, hisse senedi piyasasini etkileyebilmekte, firma calisanlar iizerinde
kalict mental hasarlar birakabilmektedir. Tiim bunlar boykotun ne kadar etkili bir silah

oldugunun gostergesidir.
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BOLUM 2. FUTBOL VE TARAFTARLIK KAVRAMI

Bu baglik altinda oncelikle futbol kavrami ve tarihsel gelisimine deginilmektedir.
Kavramin terminolojik gelisimi, futbolun ge¢miste ve giinlimiizde oynanma amaci
anlatilmakta; futbolun Onemli paydaslarindan olan taraftarlarin sadakati, takimla

0zdeslesmeleri lizerinde durulmaktadir.

2.1. Futbolun Diinya’da ve Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi ve Giiniimiizdeki Yeri

Gliniimiizde genis kitleler tarafindan hayranlikla takip edilen modern futbolun kokleri
milattan Oncesine dayanmaktadir. Aktiikiin (2010), “ts’u kii” adi verilen ve ayakla
oynanan bu oyunun icadinin milattan énce 2697 yilinda Cin’e uzandigini aktarmaktadir.
Yine milattan once 206 yilinda Han Hanedanligi doneminde Cin teknolojik ve sosyal
anlamda pek ¢ok gelismeye Onciilik ederken “cuju” adi verilen oyunlartyla da
giiniimiizdeki futbola 6nciiliik ettigi tarih kaynaklarinda yer almaktadir (Goldblatt, 2008).
Uzak doguda tekmelemek anlamma gelen “Cu” ve top anlamma gelen “ju”
kelimelerinden tiiretilmis olan cujunun 2004 yilinda FIFA (Uluslarast Futbol

Federasyonlar1 Birligi) Bagkani tarafindan giiniimiizde oynanan modern futbolun atasi

oldugu belirtilmistir (Crowther, 2007).

Cin’deki adlandirilmasinin yani sira bu oyun farkli milletler tarafindan farkl isimlerle de
anilmistir. Yunanlar tarafindan “episkiros”; Romalilar tarafindan “harpastum”, Tiirkler
tarafindan “tepiik” ; Japonlar tarafindan “kemari” ; Italyanlar tarmdan “calcio” ve
Fransizlar tarafindan “la soule” seklinde adlandirilmistir (Urartu, 1984; Aktiikiin, 2010).
Bu oyuna, benzer donemde farkli milletler tarafindan verilen isimlerin varligi, bu oyunun

genis bir cografyada yayilim gosterdigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Oynanig amacina ve oynayan kisilere gore tarih boyunca futbol incelendiginde farkliliklar
gbze carpmaktadir. Aztek medeniyetinde M.O. 1500°1ii yillarda izlerine rastlanan futbol
Meksika’da soylular tarafindan oynanmis, astrolojik inceleme ve siyasal bir girisim
olarak tasvir edilmis ve kutsal goriilmiistiir (Erdogan, 2008). Cin Imparatoru Huang-Ti
ise askerlerine yerde yuvarlanan yuvarlak bir cismi yere ¢akilmis iki direk arasindan
gecirmelerini hedef alan miicadeleyi askerlerine g¢eviklik kazandirmak amaciyla
oynatmistir (Urartu, 1984). Japon kaynaklarina gore cogunlukla seyirciler ve oyunu icra
edenler i¢in bir eglence araci olarak goriilmiis olsa da yasanan talihsizlikleri ortadan

kaldirmak i¢in de uygulanan dini bir ritiiel gorevi gormiistiir. 1215 yilinda Japonya’da
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yasanan kurakliktan kurtulmak i¢in yagmur duasi amaciyla kameri oynanmasi buna

ornektir (Guttmann ve Thompson, 2001).

Farkli cografyalarda farkli amagclarla oynanan, farkli isimlerle anilan ve farkl sekilde icra
edilen futbolun belirli bir diizen dahilinde modern futbola doniistiigli tarih 19. yiizyil
ortalaridir. Demir ve Talimciler (2015), modern futbolun dogum tarihi olarak 11 kuliibiin
temsilcisi ile Ingiliz Futbol Birligi’nin kuruldugu 26 Ekim 1863 olarak gostermislerdir.
Londra’da kurulan bu birlik diinya genelinde ilk futbol birligi olma 6zelligi tasimaktadir
(Urartu, 1984). Londra’da kurulan Ingiliz Futbol Birligi’nin ardindan bu oyun gesitli
calisan, 6grenci ve asker gocleriyle diger iilkelere de yayilmis buna bagl olarak sirasiyla
1873’te Iskogya, 1876’da Galler, 1880’de Kuzey irlanda, 1889°da Danimarka ve
Hollanda federasyonlar1 kurulmustur (Cenikli vd., 2017).

Osmanli’da ise futbol miisabakalarinin oynandigi donem 19. Yiizyilin sonlarina tekabiil
etmektedir. Yiice (2014)’ye gére Osmanli topraklarinda futbol bu dénemde Selanik, Izmir
ve Istanbul’da es zamanl olarak Levantenlerin etkisi ile oynanmaya baslanmustir.
Tiirkiye Futbol Fedarasyonu’na gore lilkemizde futbol ilk kez 1875 yilinda Selanik’te
daha sonrasinda ise 1877 yilinda izmir Bornova ¢ayirlarinda oynanmis daha sonra 1894
yilinda Izmir’de ilk futbol kuliibii “Football Club Smyrna” adiyla Ingilizler tarafindan
kurulurken; Tirkler tarafindan kurulan ilk futbol kuliibii Fuad Hiisnii Bey ve Resat
Danyal Bey tarafindan kurulan “Black Stocking” olmustur. Daha sonrasinda ise Mekteb-
1 Sultani 6grencileri tarafindan 1905 yilinda Galatasaray, Kadikdy’de yasayan gencler
Nurizade Ziya, Bahriyeli Necip, Hasan Sami ve Asaf Bey tarafindan 1907’de Fenerbahge
kurulmustur. 1903 yilinda kurulan “Besiktas Bereket Jimnastik Kuliibii” ilk yillarinda
jimnastik {izerine yogunlasmis, 1910 yilinda ise futbol faaliyetlerine baslamistir.
Gilinltimiizde futbolun lokomotifi olarak nitelendirebilecegimiz bu kuliiplerin ardindan,
Kadikdy, Moda, Elpis, Imogene, Tatavla Harris, Anadolu, Vefa, Beykoz Zindeler idman
Yurdu, Siileymaniye Terbiye-i Bedeniye, Anadolu Hisar1 Idman Yurdu, Hilal,
Telefoncular, Altinordu Idman Yurdu, Pera Spor Kuliibii, ittihat, Dariissafaka,
Beylerbeyi, Makabi, Eyiip, Kasimpasa, Topkap: idman Yurdu, Armstrong-Vickers, Tiirk
Idman Ocagi kuliipleri cumhuriyetin kurulusuna kadar iilkede futbolun gelismesine
katkida bulunmustur. Ulkemizde federasyon ise “Tiirkiye Futbol Heyet-i Miittehidesi”
ismiyle 1923 yilinda kurulmustur (Tiirk Futbol Tarihi, 1992).
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Emekleme donemlerinin ardindan futbol, giiniimiizde hem yerel hem de kiiresel anlamda
farkli bir boyut kazanmistir. Ortaya ¢iktig1 donemde yukarida bahsetmis oldugumuz
amaglarin Stesine tasinarak is diinyasinda énemli bir yer edinmektedir. Is diinyasindaki
yeri incelendiginde mag¢ giinii gelirleri, yayin gelirleri ve ticari gelirler sayesinde
kuliiplerin gelirlerinin 6nemli miktarlara ulastigini ve bu gelirlerin her yil arttigini
sOylemek miimkiindiir. Sekil 1, en ¢ok gelire sahip olan kuliiplerin bu {i¢ kalemdeki

gelirlerini gostermektedir.

Sekil 1
Euro Cinsinden Kuliiplerin Toplam Faaliyet Gelirleri 2022/2023
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Kaynak: Football Benchmark (2024)

Sekil 1°de her siitunun iizerinde yer alan ytlizdeler kuliiplerin y1llik gelirlerindeki degisimi
ylizdesel olarak gdstermektedir. Milyon Euro bazinda yillik olarak en ¢ok gelire sahip
olan kuliiplerin ayni zamanda bu gelirlerini bir Onceki seneye gore de arttirdigi
goriilmektedir. Gorece yiizdelik olarak daha fazla artis gsteren italyan ekibi Napoli’nin
bu basarisinda, 33 yil sonra gelen lig sampiyonlugunun etkili oldugu yorumunu yapmak

mumkindiir.

Kuliiplerin gelirlerinin giinden giine artiyor olmasi yatirimeilar i¢in de Onem arz
etmektedir. Pek ¢ok yatirimer gerek kendi iilkelerinde gerekse yurtdisinda marka degeri
olan futbol kuliiplerini satin almaktadir. Sekil 2’de Ingiltere Premier Lig (EPL)’de
yatirimcilar tarafindan satin alinan kuliiplere, yatirnmcilara ve satin alma bedellerine
iligkin bilgiler yer almaktadir.
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Sekil 2
Satin Alinan Ingiltere Premier Lig Ekipleri

Roman Abramovich 2004 yilinda Chelsea'yi 140 milyon pound karsiliginda Ken Bates'ten satin aldi.

Glazer Ailesi 2005 yilinda 790 milyon pound degerinde bir anlasmayla Manchester United'in yonetimine geldi.
Tom Hicks ve George Gillett, 2007'de Liverpool FC'yi 435 milyon pound karsiliginda devraldi.

Seyh Mansur'un sahibi oldugu Abu Dhabi United Grubu, 2008 yilinda Manchester City'nin %90 hissesini satin ald1.
Fenway Sports Group, 2010 yilinda Liverpool'u 300 milyon sterlin karsiliginda satin ald1.

D. Sullivan ve D. Gol 0 yilinda 50 milyon sterlin karsiliginda West Ham United'ir satmn aldi.
Matthew Benham, League One kuliibii Brentford'u satin aldi.

Shahid Khan 2013 yilinda Fulham't 190 milyon pound karsiliginda satin aldi.

David Blitzer ve Josh Harris2015 yilinda Crystal Palace'a 50 milyon sterlin yatirim yapti.

Kroenke Sports & Entertainment, 2017'de Arsenal Futbol Kuliibii'niin tamamin1 satin ald1.

Nassef Sawaris ve Wes Edens 2020 yilinda Aston Villa'nin hisselerini satin aldi.

ALK Capital, 2020 yilinda Burnley'in %83 hissesini satin aldi.

Kamu Yatirim Fonu, 2021°de 305 milyon poundluk anlasma karsiliginda Newcastle United'in %

John Textor, Crystal Palace'n %40 hissesi i¢in 87,5 milyon poundluk yatirim yapti.

Daniel Kretinsky, 2021 yilinda West Ham United'in %27 hissesini 160 milyon pound karsiliginda satin aldi.

Todd Boehly'in basinda oldugu konsorsiyum 2022 yilinda Chelsea FC'yi satin almak icin 4.25 milyar £ taahhiit etti.

Bill Foley liderligindeki Black Knight Football Club ortakligi, 2022 yilinad Bournemouth FC'nin 120 milyon sterlin
degerindeki devralma islemini tamamladi.

Dynasty Equity, 2023 yilinda Liverpool FC'ye 100 milyon sterlinlik sermaye yatirimi yapti.

Sir Jim Rat 202 hester Unit 25 milyar pound karsiliginda satin aldi. Buna

O Cinli holding Fosun, 2016 yilinda Wolverhampton Wolves'u 45 milyon poundluk bir anlasma karsiliginda satin aldi.

ek olar uliibiin altyapisini gelistirmek igin 24 emeyi taahhiit etti.

Kaynak: Deloitte, Annual Review of Football Finance (2024)

Tiirkiye Super Ligi’nde yer alan kuliipler de yabanci yatirimcilarin hedefi haline
gelmektedir. 1925 yilinda kurulan Izmir ekibi Goztepe’nin hisselerinin %70’i, 19 Eyliil
2022’de Sport Republic’e devredilmis, kuliiblin yeni baskani ise Danimarkali Rasmus
Ankersen olmustur (Goztepe Spor Kuliibii, b.t.). Baskanlik koltugunda oturan Ankersen,
verdigi roportajda Tiirk kuliiplerine yatirim yapan ilk yabanci yatirimci oldugunu
vurgulamis ve tiim Izmirlilerin gurur duyacagi Avrupa kupalarinda miicadele edecek bir

kuliip inga etme hedefinde oldugunu belirtmistir (Sasko, 2024).
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Futbolun tarihi binlerce yi1l oncesine dayanmaktadir. Baslangigta amator bir bigcimde
maddi bir beklenti olmadan icra edilen bu spor zaman igerisinde daha profesyonel bir hal
almistir. Profesyonel futbol kuliipleri ve kuliiplerin yer aldig1 federasyonlar kurulmus,
oyuncular ve kuliipler kar elde etmeye baslamistir. Bununla birlikte kar elde etmeye
baslayan futbol kuliipleri sirketlesmeye gitmis ve is diinyasinda onemli bir pazar
olusturmustur. Giiniimiizde énemli bir pazar olarak goriilen futbolun gelismesinde en

Oonemli paylardan biri de sektorde tiiketici konumunda yer alan taraftarlar olmustur.

2.2. Futbolda Taraftarhk

Bu baslik altinda endiistriyellesen futbolun 6nemli bir aktorii olan taraftarlar hakkinda
bilgi verilmektedir. Bu kapsamda taraftarlar siniflandirilmakta, bireyleri spor taraftari
olmaya iten sebepler agiklanmakta, takim ile 6zdeslesme hakkinda bilgi verilmekte ve

takim sadakati anlatilmaktadir.

2.2.1. Taraftarlarin Siniflandirilmast

Spor izleyicileri ve taraftarlar spor endiistrisinin merkezinde yer almaktadir. Bu iki
kavram ilk bakista benzer gibi goriinse de bazi farkliliklar icermektedir. Taraftarlar, spor
etkinliklerine duygusal bagliligi olan tiiketicileri ifade ederken, spor izleyicilerinin takip
etmis olduklar1 miisabakalara duygusal bir bagliliktan s6z etmek her zaman miimkiin
degildir (Gantz ve Wenner, 1995). Taraftarlarin da takimlarina ait bagliliklariin esit
seviyede olmasi ve takimlarini takip etme aliskanliklarinin ayn1 olmasi beklenemez. Bu
sebeple taraftarlik diizeylerini gosteren ¢esitli siniflandirmalar yapilmigtir. Tablo 2
Westerbeek ve Smith (2003) tarafindan yapilan simiflandirmayr gostermektedir.
Izleyiciler bu siiflandirmaya gore bes baslik altinda siniflandirilmis, motivasyonlari ve

davraniglar1 agiklanmistir.

Tablo 2

Spor Izleyicilerinin Siniflandiriimasi

Izleyici Tipi Motivasyonu Davranmsi

Aficionado- Kaliteli bir Genellikle tercih edilen bir takim olsa da

Amator performans takimdan ziyade oyuna sadik kalir. Diizenli
arar. olarak katilir, estetik ve beceri boyutuna vurgu

yapar.

Theatregoer- Eglence arar, Sadece takima 1limli sadakati vardir. Sik sik

Tiyatrocu yarigmaya yasanan kayiplar takima ilgisizlik yaratir ancak
yakin diger miisabakalara katilabilir.
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Tablolar Devami

Passionate Takiminin Takima sadiktir. Sik  yasanan kayiplarla

Partisan- Tutkulu kazanmasim1  azalmayan kisa vadeli sadakati vardir. Takimin

Partizan ister. basar1 ve basarisizliklariyla giiclii bir sekilde
0zdeslesir ve bunlara tepki verir.

Champ Follower- Takiminin Kisa vadeli sadakat gosterir; sadakat takim

Sampiyon kazanmasimi  basarisinin bir fonksiyonudur. Birey veya takimin

Takipgisi ister. baskin olmasini bekler, aksi takdirde baska bir
takim1 destekler veya baska bir yerde zaman
gecirir.

Reclusive Takiminin Sadakat her zaman katilima doniismez. Giigli bir

Partisan-Miinzevi kazanmasini  aidiyet vardir ancak sadece gizli destek saglar.
Partizan ister.
Kaynak: Westerbeek ve Smith (2003).

Taraftarlarin siniflandirmalariyla ilgili yazinda farkli yaklagimlar da bulunmaktadir. Hunt

ve digerleri (1999), taraftarlarin takimlara baglilik diizeylerini dikkate alarak taraftarlari
bes smifa ayirmistir. Bunlar; gegici taraftar, yerel taraftar, sadik taraftar, fanatik taraftar
ve kotlii fonksiyonlu/islevsiz taraftardir. Hunt ve digerlerinin yapmig olduklari bu
simiflandirmaya gore gecici taraftarlar belirli bir zaman diliminde taraftarlik 6zelligi
gosteren, birkac saat ya da bir yil fark etmeksizin bu zaman dilimi sona erdikten sonra
taraftarlik vasfin1 kaybeden ve motivasyonu basari olan taraftarlari nitelendirmek igin
kullanilmaktadir. Yerel taraftarlar, dogmus olduklar1 ya da yasamis olduklar1 sehrin
takimin1 destekleyen, baglhiliklar1 bu sehirlerden uzaklastikca azalan taraftarlar
nitelendirmektedir. Sadik taraftarlar ise gegici taraftarlarin zaman, yerel taraftarlarin
cografi smirlamalarindan siyrilarak etkinliklerin, cografyanin etkisi gec¢se bile
takimlarina ve oyuncularina sadik kalan taraftarlar1 ifade eder. Siniflandirmadaki bir
diger taraftar tiirli olan fanatik taraftarlar, sadik taraftarlarin 6zelliklerini tagimakla
birlikte kendini ifade ederken aile, is, din gibi 6zelliklerle birlikte kendini tanimlar.
Siiflandirmada yer alan son taraftar tiirii ise kotii fonksiyonlu/iglevsiz taraftarlardir. Bu
taraftarlar fanatik taraftarlardan farkli olarak kendi taraftar1 olduklari takimi kendilerini
tanimlamanin bir pargast olarak gormekten de dte birincil yol olarak gérmektedir. Bu

taraftar gruplarinda hayatin varolus amaci tuttuklar takimlardar.

2.2.2. Taraftar Olma Motivasyonlari

Bireylere taraftar olma giidiisii kazandiran pek ¢ok faktor bulunmaktadir. ilgili alan yazin
incelendiginde aile bireyleri ve arkadas ¢evresinin etkisi ile yonlendirilme, kendini

kazananlarla G6zdeslestirme arzusu, ¢esitli basarilara sahip olma, diger taraftarlarla
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etkilesim kurma gibi faktorler yer almaktadir (Katirct vd., 2016; Andrei, 2019).
Taraftarlik sebeplerinden bir digerini de gruba ait olma ihtiyaci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Abraham Maslow (1954), bireylerin ihtiyaglarini bir piramit seklinde
siniflandirmistir. Sekil 3 Maslow tarafindan temelden kendini gergeklestirmeye uzanan
ihtiyaclar hiyerarsisini gdstermektedir. Bu hiyerarsiye gore ait olma ihtiyaci da bireylerin
temel psikolojik ihtiyaclar1 arasinda yer almaktadir. Taraftarlik baglaminda
inceledigimizde, bir bireyin taraftar aidiyet ihtiyacini gidermek i¢in taraftar olabilecegi

yorumunu yapmak miimkiindiir.

Sekil 3
Maslow 'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini

Deger ihtiyaci

/ Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci \
/ Giivenlik ihtiyaci \
/ Fiziksel intiyaclar \

Kaynak: Maslow (1954)

Wann (1995) ise bireylerin taraftar olma motivasyonlarini olumlu gerilim, 6zsaygi, kagis,

eglence, ekonomik, estetik, grup baglantilar1 ve aile olarak tanimlamistir:

Olumlu Gerilim: Wann (1995) olumlu gerilimi bireylerin pozitif stres ve psikolojik
olarak uyarilma ihtiyaci olarak tanimlamistir. Yazinda “Eustress” olarak da
adlandirilmaktadir. Bireyler spor miisabakalarini izledigi esnada yasamis olduklari
heyecan, cosku ve uyarimdan keyif almalar1 onlar1 taraftar olma konusunda motive
etmektedir (Giray, 2008). Olumlu gerilim taraftarlarin aidiyetlerine ve davraniglarina da
etki etmektedir. Yasanilan olumlu gerilimler ile taraftar 6zdeslesmeleri arasinda da pozitif
bir iliski vardir (Cohen, 2017). Olumlu gerilim, taraftarlarin takim ya da sporculariyla
olan oOzdeslesmelerini pekistirmekte ve bu olumlu etkilenme, izleme siiresinin de

artmasina yol agmaktadir (Hu ve Tang, 2010). Olumlu gerilim yasayan ve miisabakalari
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takip etme sebebini buna baglayan taraftarlar da stadyumlarda daha fazla mag

izlemektedirler (Solberg ve Mehus, 2014).

Ozsaygi: Taraftar olma motivasyonlarindan biri de 6zsaygi ihtiyaci olup, bu motivasyon
dogrultusunda sporseverler taraftar1 olduklar1 takima olan sevgileri araciligiyla kendi
kimliklerini gelistirmekte ve takimlari her kazandiginda basari ve tatmin duygusu
yasamaktadir (Sloan, 1989). Bireyleri taraftar olmaya iten motivasyonlardan biri olan
O0zsayg1 farkli sekillerde kendini gostermektedir. Phua (2010)’ya gore taraftarlarin
takimlartyla 6zdeslesmesi ve Ozsaygilar1 arasinda medya Onemli bir koprii gorevi
gormektedir. Taraftarlar takim {izerinde s6z sahibi olma ve takimin performansina
etkilerinin siirli oldugunu bilmektedir. Buna ragmen sosyal medya araciligiyla
kendilerini ifade etmeleri, otoritelerini ve takimla olan iliskilerini gdstermekte bunun

sonucu olarak da 6zsaygilar etkilenmektedir (Stavros vd., 2013).

Kagis: Taraftarlarin spor vasitasiyla kigisel sorunlarindan gegici olarak uzaklagsmasini
ifade etmektedir. Kagis, taraftarlarin 6zdeslesme diizeyini pozitif etkilerken; taraftarlarin
psikolojik bagliliklar1 tizerinde bir etkiye sahip degildir (Giray ve Girisken, 2015). Dogru
ve digerleri (2021) de kacis ile psikolojik baglilik arasindaki iliskiyi kapsamini
genisleterek incelemis ve ulusal kuliiplere yonelik kagis motivasyon faktorii psikolojik
baghlig1 etkilerken, yerel kuliiplere yonelik kagis motivasyon faktoriiniin psikolojik

baglilik lizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Eglence: Bireyleri spor miisabakalar1 igerisinde yer almaya iten sebeplerden biri de
eglenceli bir aktivite ile mesgul olma firsati sunmasidir (Wann ve James, 2019).
Taraftarlar eglence motivasyonuyla sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir
(Witkemper vd., 2012). Ote yandan eglence motivasyonu sadece taraftar olmay1 degil
spor ve spor irilinlerinin tiiketimini de etkilemektedir. Spor bilimleri fakiiltesi
ogrencilerinin 6rneklem olarak se¢ildigi ¢aligmada, katilimecilar dijital spor oyunlar
oynamanin 6nemli nedenlerinden birinin eglence faktorii oldugunu vurgulamiglardir

(Inan vd., 2024).

Ekonomik: Bireyler, spor bahislerinin sagladigi ekonomik kazanglardan hoslandiklari
icin taraftar olma konusunda motive olabilmektedir. Bahis yapmanin arkasinda yatan
sebeplerin basinda para kazanmak ardindan da yasam kalitesini yiikseltmek, yasama

heyecan ve eglence katmak, stresten uzaklagmak gelmektedir (Celik, 2016). Ekonomik
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sebeplerle taraftar olan bireylerin bu kazanglarin potansiyeliyle ilgilenmeleri, onlarin

0zdeslesme diizeyini pozitif yonde etkilemektedir (Giray ve Girisken, 2015).

Estetik: Taraftar olma motivasyonlarindan estetik, sporun sundugu giizelligin ve sanatsal
degerinin bireyleri taraftar olma konusunda motive etmesidir (Trail ve James, 2001).
Cohen ve Avrahami (2005), Israil’in kuzeyinde lise seviyesinde egitim goren dgrenciler
ile yaptig1 caligmada estetik motivasyonunun spora aktif katilim ile ilgili oldugu sonucuna
ulagsmistir. Geng spor tiiketicileri televizyon yaymlarinin sunmus oldugu yiiksek
imkanlara ragmen estetik degerinden dolay1 maglari Israil stadyumlarinda izlemeyi tercih
etmektedir. Wann ve Wilson (1999), iki adimdan olusan ve liniversite 6grencilerini hedef
alan calismasinda estetik deger motivasyonu yiiksek olan taraftarin agresif olmayan

sporlari tercih ettiklerini ortaya koymuslardir.

Grup Baglantilar: Bireyleri taraftar olmaya iten sebeplerden bir digeri de sporun dogasi
sebebiyle baskalartyla degerli iliskiler kurmak ve bu iligkileri siirdiirmektir. Spor
taraftarlig1 sosyal bir olgu olup, grup aidiyeti bakimindan tiiketicileri motive etmektedir
(Wann vd., 2011). Spor baglaminda ele alindiginda bireylerin benlik saygist igin bir
grupla 6zdeslesmis olmalar1 ¢esitli sonuglar1 dogurmaktadir (Kayaoglu, 2000). Bir
taraftar, diger taraftarlarla dogrudan etkilesimde bulunmasa bile, kendini grubun bir tiyesi

olarak gorerek bu sayede sosyal bir kimlik edinmektedir (Jones, 2000).

Aile: Bireyleri futbol taraftari olma konusunda motive eden bir diger faktor ise ailedir
(Giray ve Girisken, 2015; Bilir ve Avgin, 2017). Kiiciik yastan itibaren karsilastiklari aile
tiyelerinin varligi, rol model olusturarak tribiin ve takim sevgisi ile taraftar olmalarinda
onemli bir etkiye sahiptir (Glirses ve Semiz, 2021). Nitekim Alkibay (2005) yapmis
oldugu ¢aligmada taraftarlarin %38,6’sinin takim tutma tercihinde ailenin etkisi oldugu
sonucunu elde etmis ve aynmi takimi tutmanin aile gelenekleri siirdiirmeye katkisi
oldugunu vurgulamistir. Aile geleneginin siirdiiriildiigii, cocugun babasiyla ayni takimi
tuttugu durumlarda takimla 6zdeslesme, farkli takimlar1 tutan baba ogullara gére daha
yiiksektir (Gok, 2021). Ailenin etkisi taraftarlara sadece olumlu sekilde degil olumsuz
sekilde de yansimaktadir. Yukarida bahsedilen rol modelin saldirgan davraniglari, aile
icerisindeki sOylemler tarafindan onlar1 siddete yoOnelten sebepler arasinda

gosterilmektedir (Polat ve Sonmezoglu, 2016; Bagis 2021).
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2.2.3. Taraftar Ozdeslesmesi

Taraftar 6zdeslesmesi, bir taraftarin desteklemis oldugu takima psikolojik olarak ne
derece bagl oldugunu gosteren, yiiksek ya da diisiik olarak derecelendirilebilen, gegici
bir nitelendirmeden ziyade istikrarli bir davranisin sonucu olarak karsimiza ¢ikan bir
kavramdir (Wann vd., 2001). Taraftarlarda yiiksek ya da diisiik diizeyde goriilebilen bu
0zdeslesmeye etki eden pek cok faktdr oldugu gibi taraftar 6zdeslesmesinin etkilemis

oldugu durumlar da mevcuttur.

Taraftar 6zdeslesmesine etki eden ilk olgu bireylerin temel davraniglarini kazanmis
oldugu ailedir. Gok (2021), Tirkiye’de Besiktas, Fenerbah¢e ve Gatarasaray
taraftarlarindan olusan bir 6rneklemde 1968 kisinin katilimiyla gergeklestirmis oldugu
calismasinda taraftar 6zdeslesmesinde aile faktoriiniin etkisini ortaya koymustur. Bu
calismaya gore, bir taraftarin babasi ile ayni spor kuliibii taraftar1 oldugu durumda
babasindan farkli bir takim taraftar1 olan bireylere gore daha yiiksek taraftar
0zdeslesmesine sahip oldugu sonucuna ulasilmis, Ozdeslesmede baba faktorii

vurgulanmistir.

Takimin taraftar goziinde ne sekilde konumlandig1r da taraftar 6zdeslesmesine etki
etmektedir. Spor takimlarinin itibarlar taraftarlar 6zdeslesmesi ile iliskilidir. Seyirci
tabanli spor takimai itibarinin alt boyutlarindan olan ortak degerlerin kollektif bir bicimde
gerceklestirilmesini igeren takim gelenegi, sosyal sorumluluk, taraftarlarin bir araya
gelerek olusturmus olduklart seyirci oryantasyonu taraftar 6zdeslesmesini arttirmaktadir.
Ancak takimin goéstermis oldugu performans, yonetim kalitesi ve finansal performans
taraftarlarin takimlari ile 6zdeslesmesi tizerinde etkiye sahip degildir (Eroglu vd., 2021).
Itibar ile iliskilendirebilecegimiz diger etken ise takim imajidir. Sakaryaspor
taraftarlartyla yapilan c¢alismada, takim imajina yonelik algi ile taraftar 6zdeslesmesi

arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (Cakmak vd., 2021).

Taraftar 6zdeslesmesinin beraberinde getirdigi bazi sonuglar da vardir. Bunlardan ilk
olarak ele alinmas1 gereken psikolojik sonuglardir. 2017 ve 2018 yillarinda egitimini bir
devlet liniversitesinde siirdiiren 6grenciler ile yapilan ¢calismadan elde edilen sonuca gore
kismen de olsa taraftar 6zdeslesme diizeyi ile taraftarlarin yagsam tatmini arasinda iligki
bulunmaktadir (Polat vd., 2018). Yine aymi arastirmacilar tarafindan kapsami
genisletilerek yapilan ¢alismada taraftar 6zdeslesme derecesi, serbest zaman tatmin

diizeyi ve yasam doyumu arasinda pozitif yonlii bir iligski saptanmistir (Polat vd., 2019).
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Bir spor takimi ile 6zdeslesmis olmak ayni takimin destekgisi olan bireylerle iletisimi de
beraberinde getirirken dogustan gelen ait olma ihtiyacin1 da karsilamakta, ait olma
ihtiyact ve iletisimin varlig1 da bir sonraki adimda taraftarlarin psikolojik sagliginin

yerinde olmasi ile sonu¢lanmaktadir (Theodorakis vd., 2012; Wann ve James, 2019).

Taraflarin takimlariyla 6zdeslesmeleri ile tiiketici olarak tercihleri arasinda iliski
bulunmaktadir. Yildiz ve Kutlu (2022), Karsiyaka, Goztepe ve Bucaspor taraftarlarindan
olusan katilimcilarla gergeklestirmis oldugu ¢alismada taraftarlar 6zdeslesmesi yiiksek
bireylerin maglar1 stadyumlarda, taraftar 6zdeslesmesi daha diisiik olan bireylerin ise
stadyum yerine evlerinde ya da kafelerde izledigini ortaya koymustur. Bunun da &tesinde,
spor etkinliklerine katilmalarinin ve bu deneyimler igin uzun mesafeler kat etmelerinin
merkezinde takimlar ile kurmus olduklart iliski ve takimlariyla 6zdeslesmeleri yer

almaktadir (Smith ve Stewart, 2007).

Ozdeslesme diizeyi ile taraftarlarin harcama egilimi arasinda da iliski bulunmaktadir. Bu
iligkiyi tlniversite 6grencileri kisitinda inceleyen c¢alismada taraftarlarin 6zdeslesme
diizeyi arttik¢a takimlari i¢in harcadiklari maddi tutarin da arttig1 sonucuna ulagilmistir

(Ustiin ve Oguz, 2020).

Sponsorluklar endiistriyel futbol sisteminde carklarin donebilmesi i¢in 6nemli bir disli
konumundadir. Taraftar 6zdeslesmesinin diizeyi de sponsorluklar ve taraftarlarin
sponsorluklari ne sekilde algiladig: iizerinde etkilidir. Iscan ve Bozaci (2020)’ya gore
takim 6zdeslesmesi, takimlara sponsor olan isletmeye yonelik tutumlar lizerinde de etkiye
sahiptir. Taraftarlarin 6zdeslesme diizeyleri arttik¢a, takimlarina sponsor olan markalara
yonelik tutumlar1 da degismektedir (Yagiz, 2023). Tayland’da futbol taraftarlar ile
yapilan ¢alismada, sponsor olan firmanin menseine bakilmaksizin taraftar 6zdeslesmesi
yiiksek olan Asyali taraftarlarin sponsor olan firmanin {iriinlerini satin alma niyetlerinin

arttig1 gorillmiistiir (Chih-Hung Wang, 2012).

Taraftarlarin tribiinde ya da ekran basinda sergilemis olduklar1 saldirgan davraniglar da
taraftar 6zdeslesmesi ile iliskilendirilmektedir. Miisabaka sirasinda rakip takimin oyuncu
ve teknik direktorlerine yonelik sozlii iletisimin ve saldirganligin taraftarlar nezdinde
uygun bulunmasimi agiklayan etken taraftar 6zdeslesmesidir (Rocca ve Vogl-Bauer,
1999). Taraftar 6zdeslesmesi arttik¢a medyada takimla alakali i¢eriklerden, mag1 yoneten
hakemlerin almis olduklar1 kararlardan ve teknik direktorler ile sporcularin

davraniglarindan kaynaklanan siddet olaylar1 artis gostermektedir (Bozkurt, 2023).
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Wakefield ve Wann (2006), takim ile 6zdeslesmesi yliksek olan taraftarlarin da bir takim
siddet unsuru igeren, islevsiz davraniglar1 sergileme ihtimallerinin, uyumsuz

davraniglarda bulunma potansiyellerinin daha yliksek oldugunu belirtmistir.

2.2.4. Taraftar Sadakati

Taraftar sadakati davranigsal ve tutumsal olmak {izere iki farkli boyuttan olusmaktadir.
Taraftarlik perspektifinde davranissal sadakat spor etkinlikleri i¢in mag bileti satin alma,
spor programlarini izleme, iiriin satin alma gibi tekrarlanan eylemleri igerirken, tutumsal
sadakat kisisel tercih ve tercihleri degistirmeye yonelik gostermis olduklar1 direngleri
icermektedir (James, 1997). Taraftarlarin takimlarina olan bagliliklart da babalarinin
yonlendirmeleriyle bes yas gibi yasamin erken bir evresinde baslayabilmektedir (James,
2001).

Taraftarlarin takimlarina duyduklarn sadakati etkileyen pek c¢ok faktdr bulunmaktadir.
flgili alan yazin incelendiginde kuliip imajmin takim sadakatine etkisi goriilmektedir.
Altin ve digerleri (2020), taraftar gruplarina iiye olan bireyler ile yapmis olduklari
calismada kuliiplerin sahip oldugu imajin, taraftarlar sadakati iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Kuliiplerin imajinin arka planinda yer alan kuliip tarihi ve
gelenekleri, kuliibiin logosu, stadyumu ve taraftarlar1 hem tutumsal hem de davranissal
sadakat iizerinde etkilidir (Yun vd., 2020). Bauer ve digerleri (2005) de, Almanya Futbol
Ligi olan Bundesliga’da miicadele eden takimlarin taraftarlar1 ile yapmis olduklar
calismada markanin iirtinle ilgili olmayan 6zellikleri taraftar sadakati i¢in onem arz ettigi

sonucuna ulagmustir.

Takimlarin maglarim1 oynamis olduklar1 stadyumlar takim markasinin somut bir hal
aldigy, taraftar ile kuliiplerin bulustugu bir mekan konumundadir. Avrupa’nin bes biiyiik
ligi arasinda yer alan Premier Lig’de 14 milyon, Bundesliga’da 12 milyon, La Liga’da 11
milyon, Serie A’da 11 milyon, Ligue 1’de 8 milyon kisi maclar1 stadyumdan takip
etmistir. Tiirkiye’de ise, 2023/2024 sezonunda Trendyol Super Lig maglarina 4.228.303
seyirci katilim gostermistir (transfermarkt.com, 2024). Stadyumlarda maglarin milyonlar
tarafindan takip edilmesi ile stadyum atmosferlerinin de taraftarlar {izerindeki etkisi
incelenmistir. Taraftarlarin stadyumlarda yasamis olduklar1 duygusal deneyimler
taraftarlar ile takim arasinda giiclii bir bag olusturmakta ve takim sadakatini dogrudan
etkilemektedir (Sumino ve Harada, 2004). Sadece duygusal deneyimler degil, duyu
organlartyla hissedilen deneyimler de taraftarlarin sadakatini etkilemektedir.

32



Taraftarlarin mag esnasinda elde ettikleri deneyimlerle birlikte gorme, dokunma ve koku

duyular1 da takim sadakati tizerinde etkilidir (Lee vd., 2013).

Spor kuliipleri ana faaliyet alanlarinin disinda kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda
da caligmalarimi yiiriitmektedir. Siirdiiriilen bu sosyal sorumluluk projeleri ile beraber
kuliiplerin kurumsal imajlar1 giiclenmis ve taraftar sayilarinda da artig goriilmiistiir
(Sonmezoglu vd., 2013; Ansin ve Sentiirk, 2020). Takim sadakati agisindan ele
alindiginda da kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda yiiriitiilen ¢alismalarin etkisi
goriilmektedir. Jung (2012), Giiney Florida'da yer alan profesyonel spor kuliiplerinde
kurumsal sosyal sorumlulugun takim sadakati tizerindeki etkisini test ettigi ¢alismasinda
ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve hayirseverlik
sorumlulugunun taraftarlarin takimina olan sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna

ulagmustir.

Taraftar sadakatine etki eden, kuliiplerin sahip olduklar1 marka degeri ve aldig1
aksiyonlarla ilgili olmayan etken ise bireylerin spor takip dereceleri ve taraftar olma
motivasyonlaridir. Stevens ve Rosenberger (2012), Avustralya’da Ulusal Ragbi Ligi’ni
takip eden seyirciler iizerinde yapmis olduklar1 calismada, sporu takip etmenin takim
sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmistir. Taraftar olma motivasyonlarindan
olumlu gerilim, eglence ve estetik bireylerin psikolojik baglhiliklar1 iizerinde etkiye
sahipken, psikolojik baglilik da davranigsal sadakat iizerinde etkilidir (Giray ve Girisken,
2015).

Taraftarlarin takim sadakati pek c¢ok faktorden etkilendigi gibi taraftarlarin tutum ve
davranislar1 iizerinde de etkilidir. Takim sadakati yiiksek olan taraftarlar maclar1 daha
fazla izleme egilimindedir. Wakefield ve Sloan (1995)’e gore stadyum dekorasyonu ve
stadyumda sunulan hizmetlerle beraber taraftarlarin takimlara olan sadakati de
izleyicilerin stadyuma gitme ve stadyumda kalma isteklerini arttirmaktadir. Cho ve
digerleri (2017)’nin Giiney Kore’deki beyzbol seyircileri ile yapmis olduklar1 ¢calisma da
Wakefield ile Sloan’1n ¢caligmasinda ulastig1 sonuglar1 destekler niteliktedir. Taraftarlarin
sadakatinin yiiksek olmasi stadyumda daha fazla kalmalarina ve stadyumdan ayrildiktan

sonra tekrar ziyaret etmelerine yol agmaktadir.

Taraftarin takimlarina olan sadakati satin alma kararlar1 tizerinde de etkilidir. Kural ve
Ozbek (2023) sosyal medya kullanicis1 olan taraftarlar ile yapmis oldugu ¢alismada,

takim sadakatinin spor tiikketimine yonelik davranigsal niyet lizerinde etkili oldugunu
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ortaya koymustur. Altin ve digerlerine (2020) gore ise taraftarlarin sahip oldugu takim

2 algis1 satin alma niyeti

sadakat diizeyi satin almay1 etkilerken, marka efangelizm
iizerinde kismi aracilik etkisine sahiptir. Universite dgrencisi olan taraftarlarin lisansh
takim triinlerini almalarinin sebeplerini inceleyen ¢alismadan elde edilen bulgulara gore
ise taraftarlarin takimlarina duymus olduklar1 sadakati gosterme ihtiyaci lisanslt iirlin

alimlarinda rol oynayan ana etkenlerden biridir (Akbal, 2022).

Sponsorluklarin spor diinyasindaki 6nemine paralel olarak spor pazarlamasi yazininda da
onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Takim sadakatinin sponsorluklar1 nasil etkiledigi
de alan yazinda yer alan konulardan biridir. Profesyonel futbol takimlarinin taraftarinin
davranigsal sadakati, sponsorlara yonelik olan farkindaliklari, sponsora yonelik tutumu

ve satin almay1 etkilemektedir (Biscaia vd., 2013).

2 Efangelizm kavrami, marka evangelizminden tiiretilmistir. Efangelizm, taraftarlarn takimina ait iiriin ve
hizmetleri ¢evrelerine adanmislik hissi ile aktarmalaridir.
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BOLUM 3. SOSYAL MEDYA VE BOYKOT YONLENDIRICILERI

Bu baslik altinda ilk olarak diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanimi ve bu paralelde
gelisen sosyal medya kullanim istatistikleri verilmektedir. Daha sonra sosyal medya
fenomeni kavrami agiklanarak cesitli kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Yonlendirici
olarak ele aldigimiz fenomenlerin giivenilirliginin, uzmanhiginin ve ¢ekiciliginin tiiketici

davraniglarina yansimalar1 hakkinda bilgi verilerek boliim sonlandirilmaktadir.

3.1. internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Teknolojinin gelismesine bagli olarak bireylerin internet erisimi de artis gostermistir.
Diinya genelinde toplam niifusun %66,2’si internet erisimine sahipken, Tiirkiye’de ise bu
oran %86,5’tir (WeAreSocial, 2024). internetin sunmus oldugu kolayliklar tiiketiciler
pek cok farkli ihtiyaci gidermek i¢in kullanmaktadir. Sekil 4, tiiketicilerin internet

kullanim amaglarini gostermektedir.

Sekil 4

Tiiketicilerin Internet Kullanma Amaclar

Bilgi bulma

Arkadaglar ve aile ile iletisimde kalma

Video, dizi veya film izleme

Haberler ve olaylardan haberdar olma

Nasil yapilir aragtirmasi yapma

Miizik dinleme ve erisim saglama

Yeni fikirler veya ilham bulma

Bos zamani degerlendirme ve genel gezinme
Uriinler ve markalar hakkinda arastirma yapma
Yerler, tatiller ve seyahatler hakkinda arastirma
Egitim ve ¢aligma ile ilgili amaglar

Finans ve tasarruflar1 yonetme

Saglik sorunlar1 ve medikal iiriinleri aragtirma

Oyun oynama

is ile ilgili arastirma
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00
Kaynak: Petrosyan (2024)
Tiketicilerin Sekil 4’te de yer alan internet kullanim amagclarina baktigimizda sosyal
medya platformlar1 bu ihtiyaglarin tamamina cevap verebilmektedir. Carr ve Hayes
(2015)’e gore bu kavram, kullanicilarin olusturdugu igerikler ve kullanicilarin kendi
arasinda kurdugu etkilesimden deger kazanmaktadir. Hem genis hem de dar kitlelere
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gercek zamanli veya zaman farki olmaksizin etkilesim kurabilme imkéani tanimakta,

kullanicilarin kendilerini segici bir sekilde ifade edebilmelerini saglamaktadir.

Mayfield (2008)’a gore sosyal medya platformlarinin barindirdigi bes 6zellik su sekilde

siralanmustir:

Katihm: Sosyal medya, kullanicilarin katki sunmasini ve geri bildirimlerde bulunmasini

tesvik etmektedir. Medya ile izleyici arasinda var olan sinirlar1 bulaniklastirmaktadir.

Acikhik: Pek c¢ok sosyal medya platformu kullanicilarini geri bildirim ve katilim
konusunda tesvik etmektedir. Kullanicilar oy verme, fikir beyan etme ve sahip olduklari
bilgileri paylasma konusunda aktif bir bicimde yer alabilirler. Paylasilan i¢eriklere erisim
saglamak ve bu iceriklerden faydalanma konusunda genellikle herhangi bir engel

bulunmaz.

Konusma/iletisim: Geleneksel medya “yayin” ilkesine dayandig1 icin genel olarak tek

taraflidir. Ancak sosyal medya iki yonlii bir iletisimi icermektedir.

Topluluk: Benzer ilgi alanina sahip olan kisiler tarafindan sosyal topluluklarin hizli bir
bicimde olusmasina ve bu topluluklarin etkin bir sekilde iletisim kurabiliyor olmasina

olanak tanimaktadir.

Baglantiilik: Cogu sosyal medya platformu diger sitelerle, farkli kaynaklarla ve

insanlarla baglant1 kurabilmelerini saglamaktadir.

Geleneksel medyanin sunmadig1 pek cok imkani beraberinde getiren, tiiketicilere ayni
zamanda da bir {iretici olma imkani saglayan sosyal medyanin kullanici sayis1 da biiyiik
bir artig gostermistir. Tablo 3 son 10 yilda sosyal medya kullanicilarinin sayisindaki artigi

gozler Oniine sermektedir:

Tablo 3
Sosyal Medya Platformlarini Kullanan Kisi Sayis1 2014-2024
Yil Kullanici Sayis1 (Milyar)
2014 1,869
2015 2,094
2016 2,320
2017 2,804
2018 3,212
2019 3,478
2020 3,726
2021 4,214
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2022 4,632
2023 4,770
2024 5,037

Kaynak: wearasocial.com (2024)

Kullanic1 sayis1 giinden giine artan ve milyarlar1 asan sosyal medya platformlari,
tiikketicilerin yasamlarinda 6nemli bir parca halini almistir. Comlekei ve Basol (2019)’un
calismasindan elde edilen bulgulara gore geng tiiketicilerin sosyal medyada gegirdigi siire
ortalama 4 saat 16 dakikadir. Sosyal medya kullanim siiresinin artmasiyla beraber sosyal
medyaya yonelik olan bagimliligin da arttigini1 soylemek miimkiindiir. Eglenme amacinin
giidiilmesi, rahatlatict etkisi, etkilesimde kalma ve ¢esitli konularda bilgi edinmede
sagladigi kolaylik kullanicilarin sosyal medyada zaman gegirmelerinde etkili olmaktadir

(Ince ve Kogak, 2017).

3.2. Sosyal Medya Fenomeni Kavrami

Sosyal medya kullaniminda yasanan artis, giinliik hayatimizda dijital bir kavramin da
dogmasina yol agmistir: Sosyal medya fenomeni. Dijital diinyadaki kanaat onderleri
olarak da nitelendirebilecegimiz sosyal medya fenomenleri, bir sosyal agda taninan etkili
bireyler olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin, fikirlerin, teknolojilerin yayilmasi
ve kullanicilar tarafindan benimsenmesi iizerinde belirleyici rol oynayan kisilerdir (Cho

vd., 2012).

Sosyal medya fenomenleri ile fenomenlerin takipgileri arasinda gerceklesen iletisim
Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya konulan “parasosyal etkilesim” kavrami ile
aciklanabilmektedir. Bu kavram izleyiciler ile onlarin favori medya karakterleri arasinda
kurulmus olan ve tek yonlii olarak gergeklesen sembolik iliskiyi ifade etmektedir. Horton
ve Wohl’un ortaya attigi bu kavramin giiniimiizde sosyal medya fenomenleri ile
fenomenlerin takipgileri arasindaki iletisimi yansittigini  sdylemek miimkiindiir.
Takipcilerin fenomenler ile parasosyal bir iletisim kurmasinin da farkli sebepleri vardir.
Kullanicilar fenomenleri genel olarak kendi kisilik ve yagam tarzlarina uyumlu bulduklari
icin takip etmekte, onlar1 fikir beyan ettikleri konularda bir uzman gibi degerlendirmekte,

yakin bir arkadas gibi gorerek tavsiyelerine uyma konusunda giivenmektedir (Ors, 2018).
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3.2.1. Sosyal Medya Fenomenlerinin Siniflandirilmasi

Bu baglik altinda sosyal medya platformlarinda fenomen olarak adlandirilan hesaplarin
takipci sayilarina ve igeriklerine goére ne sekilde smiflandirilabileceginden

bahsedilmektedir.

3.2.1.1. Takipc¢i Sayisina Gore Siniflandirma

Tablo 1’de de goriildiigii lizere sosyal medya platformlarini kullanan kisi sayisinin hizla
artmis olmasi platformlarin da global olarak daha fazla etki alanina sahip olmasina yol
agmaktadir. Artan kullanici sayisinin da bir sonucu olarak sosyal medya fenomenlerinin
takipei sayilart 6nemli 6l¢iide artmis ve bu fenomenler giiniimiizde etkili birer figiir haline
doniismiislerdir. Ancak bu figiirler takip¢i sayilarina gore farkli sekilde
siiflandirilabilmektedir. Castel ve Ailion (2024), bu fenomenlerin takipgi sayilarina gore

dort farkl kategoride yer aldiklarinin altini ¢izmistir:

Nano Fenomenler: Takipgi Sayis1 10.000 kullaniciya kadar olan fenomenlerdir.
Mikro Fenomenler: Takipgi Sayisi 10.001 ile 100.000 arasinda olan fenomenlerdir.
Makro Fenomenler: Takipg¢i Sayisi 100.001 ile 1 milyon arasinda olan fenomenlerdir.
Mega Fenomenler: Takip¢i sayist 1 milyonun iizerinde olan fenomenlerdir.

Nano fenomenler kullanici sayis1 az olsa da daha yiiksek etkilesim alabilecekleri
profillere sahip olmanin ilk adimini1 olusturmaktadir. Takipg¢i sayilarinin az olmasina
ragmen Instagram aracilig1 ile dijital pazarlama stratejileri lizerinde olumlu bir etkiye
sahip olmakla beraber iicretsiz ortakliklara daha aciklardir (Wibawa vd., 2021). Mikro
fenomenler, kullanicilar tarafindan iliskilendirilebilir ve giivenilir bulunmakta,
paylasimlari sayesinde takipgiler tizerinde bir etkiye sahip olmakta, tiikketicileri satin alma
ve paylasma konusunda sekillendirmektedir (Gupta ve Mahajan, 2019). Makro
fenomenler, paylasimlarinda daha ¢ok doniisiimsel mesaj stratejilerini kullanmakta ve
takipcilerini duygusal cekicilikleri ile etki altina almaya ¢aligmaktadir (Aktas ve Sener,
2019). Mega fenomenler lider bir marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz fark etmeksizin
bir paylasimda bulundugunda takipgileri de bir tutum olusturmaktadir ancak mega
fenomenler lider markaya rakip markalar hakkinda destekleyici nitelikte bir paylasimda

bulundugunda bu etkinin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Rialti vd., 2024).
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3.2.1.2. Platforma Gore Simiflandirma

Sosyal medya fenomenlerini siniflandirirken ve isimlendirirken, kullanmis olduklari
platformlara gore isimlendirme yapmak miimkiindiir. Ornegin paylasimlarin1 Twitter
tizerinden siirdiiren fenomenler “Twitter fenomeni” Instagram iizerinden paylasim yapan
fenomenler “Instagrammer” YouTube iizerinden paylasim yapan fenomenler de

“Youtuber” olarak sosyal medyada taninmaktadir (Sezer ve Ozcan, 2021).

Twitter fenomenlerinin kanaat onderi olarak kabul edilmesinde 6nem arz eden nokta,
fenomenlerin yapmis olduklar1 paylasimlarda daha igten ve takipgileri ile ortak bir
davranig kalib1 igerisinde olmalaridir. Bu sayede fenomenlerin takipgilerine iletmis
olduklar1 mesajlar daha etkili olabilmektedir (Sabuncuoglu ve Giinay, 2014). 2013 yilinda
piyasaya siirlilen Vine platformu kullanicilara alt1 saniyelik videolar cekme firsati sunmus
ancak yillar igerisinde azalan kullanici kitlesi nedeniyle kapatilmigtir. Bu platformda
fenomen haline gelen kullanicilar sohretlerini diger platformlarda siirdiirmektedir. Bu
durum Mayfield (2008)’in sosyal medya platformlarinin baglantililik ilkesi ile
aciklanabilmektedir.

Instagram fenomenleri, takipgileriyle cift yonlii bir iletisim kurmakta bu sayede de reklam
veren marka ve kisiler bir kanaat 6nderi olarak takipgileri tarafindan kabul edilmektedir.
Fenomenlerin takipgileri iizerinde yarattigi etkilerden yararlanilmak istenilmektedir
(Aslan ve Unlii, 2016). Youtuber olarak adlandirilan sosyal medya fenomenlerinin
paylagimlar1 incelendiginde, Youtuberlar, herhangi bir mekana ve belirli bir zaman
dilimine bagl olmaksizin kendi kimliklerini insa etmekte ve dogalligin yapay bir hale

getirildigi bir diinyay1 takipgilerine sunmaktadir (Zinderen, 2020).

3.2.2. Sosyal Medya Fenomenlerinin/Yonlendiricilerin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Tiiketicilerin davranislart markay1 ne sekilde algiladiklari ile dogrudan iligkilidir. Marka
kavramindan bahsederken One c¢ikan kavramlardan biri de marka degeridir. Aaker
(1991)’a gore marka degerini; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka

sadakati olusturmaktadir.

Marka Farkindaligi: Sosyal medya fenomenleri, markalarin farkindaligini arttirmaktadir
(Ali ve Alqudah, 2022). Sosyal medya fenomenlerinin tislubu marka farkindalig tizerinde

etkilidir. Ozgiin olan fenomenler, rollerini yapay bir sekilde oynamak yerine mevcut
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marka ile Ozdeslestiklerinde tiiketicilerin iiriin ya da markaya atfettikleri duygulara

aracilik ederler ve marka farkindaliginin gelismesine katki saglarlar (Renchen, 2020).

Algilanan Kalite: Sosyal medya fenomenlerinin kullanimi algilanan kalite {izerinde etkili
olmaktadir (Kun, 2022). Fenomenin alaninda uzman, 6zgiin ve iyi bir iletisime sahip

olmasi algilanan kaliteyi arttirmaktadir (Es-Safi, 2022).

Marka Imaji: Tiiketicilerin zihninde marka imaj1 olusturmada ve tiiketicileri satin almaya
yonlendirmede sosyal medya fenomenleri 6nemli bir etkiye sahiptir (Nurhandayani vd.,
2019). Bu sebeple fenomenler isletmeler tarafindan kendi marka imajlarini arttirmak igin

dijital pazarlamada firsat olarak degerlendirilmelidir (Zaharani vd., 2021).

Marka Sadakati: Sosyal medyada niifuz sahibi olan fenomenlerin ilgi ¢ekiciliginin marka
sadakati tizerinde etkisi bulunmaktadir (Aydin, 2022). Fenomenlerin etkisiyle, tiiketiciler
farkli iirtin ve hizmetleri satin almaktadir. Bu satin alimlar, tiikketicilerin marka sadakatini

olumlu yonde etkilemektedir (Celik, 2022).

Genis bir etki alanina sahip olan sosyal medya fenomenleri markalara yonelik tutumlari
sekillendirdigi gibi, tiliketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu fenomenler, takipgileri ile iiriin ve hizmetleri satin alma konusunda
etkilesim kurmakta bu etkilesimler sonucunda tiiketicilerin satin alma kararlari
sekillenmektedir. Tiiketicilerin fenomenler ile kurmus oldugu iligki satin alma niyetini
arttirmaktadir (Purwanto, 2021). Sosyal medyada fenomenlerin sponsor etiketiyle yapmis
olduklar1 paylasimlar kullanicilarin azinliginin ilgisini ¢ekmesine ragmen, ilgisini ¢eken
kullanicilarin marka tercihinde rol oynamakta hatta {irlin ya da hizmetin igerigini

incelemeden satin alma siireci tamamlanabilmektedir (Candz vd., 2020).

3.2.3. Yonlendirici Olarak Sosyal Medya Fenomenleri ve Yonlendiricinin Itibart

Mesaj kaynagmimn giivenilirligine yonelik caligmalar Hovland ve digerlerinin (1953)
caligmasin1 referans alarak genislemektedir. Bu g¢alismaya gore dinleyiciler mesajin
kaynaginin hem uzmanligina hem de giivenilir olmasina dikkat etmektedir. Kaynagin
dinleyici tarafindan algilanan uzmanlig1 ve giivenilirlik derecesi mesaj1 alanlar iizerinde
etkiye sahiptir. McGuire’a (1985) gore ise kaynagin ¢ekicilik seviyesi mesajin etkili olup
olmamasini dogrudan etkilemektedir. Ohanian (1990) ise Hovland ve digerleri (1953) ile
McGuire’in (1985) calismalarinin ardindan ii¢ boyut iceren kaynak olarak {inliilerin

alindig1 yonlendiricinin itibar1 6lgegini gelistirmistir. Aslt “Source Credibility” olan bu
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Ol¢ek Tiirkce yazinda kaynak giivenilirligi olarak yer almaktadir. Ancak hem icerdigi
boyutlar hem de igerdigi maddeler dikkate alindiginda “yonlendiricinin itibar1” seklinde

cevirmenin daha uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olgege gore;
Giivenilirlik boyutu: Giivenilir, diiriist, s6ziine inanilir, samimi, fikirlerine giivenilir
Cekicilik boyutu: Cekici, zarif, giizel/yakisikli, sik, seksi

Uzmanlik boyutu: Uzman, deneyimli, bilgili, nitelikli, yetenekli sifatlarini igermektedir.

3.2.3.1. Yonlendiricinin Giivenilirligi ve Takipciler Uzerindeki Etkisi

Giivenilirlik, van der Waldt vd. (2009)’e gére “onaylayan kisinin sahip oldugu diiriistliik,
dogruluk ve inanilirlik” seklinde tanimlanmaktadir. Erdogan (1999) ise giivenilirligi
hedef kitlenin algilarina bagl olan diiriistliik, biitiinliikk ve inanilirlik olarak tanimlamaistir.
Fenomenlerin giivenilirligi, takipgileriyle olan iliskisini ve etkilesimini etkilemektedir.
Unliilerin destekgileriyle ilgili yapilan ¢alismalar, giivenilirligin iinliilerin etkinligini

belirleyen 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir (Amos vd., 2008).

Kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari
tizerinde etki sahibidir. 18 yas ve ilizerinde olan sosyal medya kullanicilari ile yapilan
calismada sosyal medya fenomenlerinin giivenilirliginin marka degeri tizerinde pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Giiven ve Koken, 2022). Onurlu ve digerleri (2022)
tarafindan ylriitiilen, 0-7 yas arasi ¢ocugu olan 650 annenin Orneklemi olusturdugu
calismada kaynagin giivenilir algilanmasinin da marka giiveni tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna vartlmigtir. Unlii bir destekginin giivenilirligi, desteklenen markanin
giivenilirligini olumlu yonde etkileyecektir (Spry vd., 2011). Marka imajinin boyutlar1 da
kaynagin gilivenilirliginden etkilenmektedir. Giivenilirlik arttikca hedonik marka imaj1 ve

fonksiyonel marka imaj1 da artmaktadir (Ozdemir vd., 2021).

Instagram’da, fenomenlerin yaptiklari {iriin veya hizmet reklamlari, takipgileri tizerinde
onemli bir etki yaratmaktadir. Ozellikle fenomenlerin giivenilirligi ile tiiketicilerin satin
alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugu gériilmiistiir (Erdogan ve Ozcan, 2020).
Uzkurt vd. (2022)’nin yapmis oldugu ¢alisma da Erdogan ve Ozcan (2020)’1n yapmis
oldugu ¢alismay1 destekler niteliktedir. Kaynagin giivenirligi, satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Poyraz ve Karaca (2023) Instagram fenomenlerinin marka

tercihine olan etkisini inceledigi ¢alismasinda tiiketicilerin algilamis olduklar1 yiiksek
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kaynak giivenilirliginin, kendilerine aktarilmis olan bilginin kabulii, satin alma niyeti ve

sahsi ¢ikarlarla uyum tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir.

Yonlendiricinin glivenilirliginin satin alma tizerindeki etkisini sektorel bazda daha dar bir
kapsamda inceledigimizde alan yazinda farkli sektorler iizerine yapilan caligmalara
rastlamak mimkiindiir. Hazir giyim sektoriinde sosyal medya fenomenlerin
giivenilirlikleri satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir (Onurlubas, 2023).
Bir baska sektor olan mobilya sektdriinde yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin algiladigi
fenomen gilivenirliginin, fenomeni takip eden tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde

anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir (Livdumlu ve Unsalan, 2024).

Yonlendiricinin giivenilirliginin 6nem arz ettigi bir diger sektor ise turizm sektoriidiir.
Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi, turistlerin bir destinasyonu ziyaret etme
niyetlerini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Avci ve Bilgili, 2020). Sosyal
medya fenomenleri tarafindan olusturulan icerige duyulan miisteri giiveni, turizm
destinasyonlart i¢in bilgi arama, seyahat istegi, destinasyon degerlendirmesi, turizm
tiriinlerinin satin alinmasi ve iirlin memnuniyeti lizerinde pozitif etkilere sahipken

turistlerin deneyimlerini paylasmalari {izerinde etkiye sahip degildir (Pop vd., 2022).

3.2.3.2. Yonlendiricinin Uzmanhgi ve Takipciler Uzerindeki Etkisi

Uzmanlik McCracken (1989) tarafindan, “kaynagin beyanda bulunurken goriilen
kapasitesi” seklinde tanimlanmistir. Erdogan (1999) ise uzmanligi, “iletisimcinin gegerli
iddialarin kaynagi olarak algilanma derecesi” olarak aciklamistir. Mesaj1 alan kisiler,
daha yiiksek uzmanliga sahip olarak algilanan kaynaklarin tavsiyelerine, daha diisiik bir
uzmanliga sahip olarak algilanan kaynaklarin tavsiyelerine gore daha fazla uymaktadir
(Ohanian, 1990). Buna paralel olarak, yonlendiricilerin uzmanliginin ve tiriin hakkindaki
bilgisinin de basar1 i¢in 6nemli bir rol oynadig1 kabul edilmektedir (Djafarova ve

Rushworth, 2017).

Yonlendiricinin uzmanligr Hofstede (1980)’in kiiltiir teorisine gore alt boyutlarda farkl
ozelliklere sahip olan kiiltiirlerde farkl etkiler yaratmaktadir. Bu etkiyi agiklamak i¢in ilk
olarak kiiltlir teorisinden bahsetmek elzemdir. Kiiltiirleri karsilastirmak igin farkl
boyutlar belirleyen Hofstede (1980), yaptig1 bir dizi ¢alismalarin ardindan bu boyutlar
gilic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik/toplulukc¢uluk ve erillik/disillik olmak
lizere sistematize etmistir. YOnlendiricinin uzmanlig1 agisindan da ele alacak olursak gii¢

mesafesinin yiliksek oldugu, belirsizlikten kaginmanin fazla oldugu ve kolektivist olan
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Tayland kiiltiirli, gii¢ mesafesinin diisiik oldugu, belirsizlikten kaginmanin diistik oldugu
ve bireyci olan Kanada ile kiyaslandiginda, yonlendiricinin uzmanhig Tayland’da

Kanada kiiltiiriine kiyasla daha fazla etkiye sahiptir (Pornpitakpan ve Francis, 2000).

Tiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde uzmanlhk 6nemli bir etkiye sahipken,
yonlendiricilerin  bilgi ve yetenekleri de tiiketicilerin satin alma tercihlerini
yonlendirmektedir (Khan vd., 2022). Chetioui ve digerlerinin (2020) moda fenomenleri
lizerine yapmis oldugu calismada, yonlendiricinin uzmanhgir tiiketicilerin
yonlendiricilere  yonelik tutumunu olumlu yonde etkilemekte, tiiketicilerin

yonlendiricilere yonelik tutumu da satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Nitekim yazinda yer alan diger calismalar da onceki sonuglari destekler niteliktedir.
Instagram fenomenlerinin sosyal medyada yaptiklari {iriin ve hizmet reklamlarinin
Instagram takipgilerinin satin alma niyetine olan etkisinin arastirildig1 c¢aligmada
yonlendiricinin uzman olarak algilanmasi durumunda reklama yonelik tutuma ve

takipgilerin satin alma niyetine etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir (Karatas ve Eti, 2022).

Ancak yazinda uzmanhgin etkisiyle ilgili farkli sonuglar da yer almaktadir. Bir moda
markas1 iizerinde yapilan calismada sonucglar markaya yonelik tutumda en Onemli
degiskenin giivenirlik oldugunu, bunu cekiciligin takip ettigini ortaya koymustur.
Y 6nlendiricinin uzmanhginin etkisi ise sifira yakindir (Wiedmann ve Mettenheim, 2020).
Bu durumun ortaya ¢ikmasinin ardinda yatan nedeni, uzmanligin her iiriin grubunda ve

her kiiltlirde ayn etkileri yaratmadig: seklinde agiklamak miimkiindiir.

Sosyal medyada popiiler olan fenomenlerin popiilaritesinin ardinda farkli sebepler yer
almaktadir. Bu sebepler arasinda bilgi edinme, ilham alma, iletisim kurma, eglence ve
gozetleme yer almaktadir (Morton, 2020). Ancak giizellik iirlinleri konusunda paylasimda
bulunan yonlendiricinin tiiketici nezdinde algilanan uzmanligi onlarin popiilaritesi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (Ladhari vd., 2020).

3.2.3.3. Yénlendiricinin Cekiciligi ve Takipgiler Uzerindeki Etkisi

Cekicilik, Erdogan (1999)’a gore kaynagin sergilemis oldugu davranislarin ve fiziksel
gorlinlimiiniin begeniliyor olmasidir. Ohanian (1990) da fiziksel cekicilige etki eden
unsurlan “cekici, zarif, giizel/yakisikli, sik, seksi” olarak belirlemistir. Kahle ve Homer
(1985)’e gore ise fiziksel olarak daha ¢ekici olarak algilanan {inliiler rakiplerine kiyasla

destekgileri nezdinde daha ¢ok etkilenilen ve 6zdeslesilen bir konumdadir. Cekici olan
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bireyler, ¢ekici olarak goriilmeyen bireylere kiyasla daha olumlu goriilmekte ve daha ¢cok
sevilmektedir (Joseph, 1982). Buna paralel olarak da reklamlarin etkinliginin bir

gostergesi olarak da fiziksel ¢ekicilik yer almaktadir (Till ve Busler, 2000).

Sosyal medya platformlarinda yapilan canli yayinlar yayinci ile izleyicilerin es zamanli
olarak iletisim kurabilmesini saglamakta ve kisa zamanda diisiik maliyetle genis kitlelere
ulagabilmeye imkan tanimaktadir. Gorsel 6gelerin 6n planda oldugu bu iletisim tiiriinde
yayincinin fiziksel ¢ekiciligi de yayinlarin etkinligi hususunda kilit rol oynamaktadir.
Fiziksel olarak daha g¢ekici olan yayincilar ile fiziksel olarak daha az ¢ekici yayincilar
karsilastirildiginda tiiketiciler fiziksel olarak daha ¢ekici bulduklar1 yayincilara ve onlarla
iligki olan iirlinlere daha fazla dikkat etmekte, yeniden izleme niyeti ve satin alma niyeti

daha fazla olmaktadir (Tang vd., 2024).

Yonlendiricinin fiziksel ¢ekiciligi markaya yonelik olan tutumlar etkilemektedir. Eisend
ve Lagner (2010), reklamlarin erken ve gec¢ etkilerinin markaya yonelik tutumlar
tizerinde ¢alismalar yapmis; reklamda yer alan {inliilerin fiziksel olarak ¢ekici olmasinin
reklamlarin erken etkileri {izerinde, iinliilerin uzman olmasinin reklamlarin gec etkileri
tizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Instagram fenomenlerinin ¢ekiciligi s6z
konusu oldugunda da fenomenlerin ¢ekiciligi tiiketicilerin sergiledigi marka tutumu

tizerinde olumlu etkilere sahiptir (Avci ve Yildiz, 2019; Chekima vd., 2020).

Fiziksel ¢ekiciligin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. 17-
30 yas aras1 geng tiiketicilerin cep telefonu satin alma niyetine odaklanan ¢aligmada
tinliilerin fiziksel ¢ekiciligi ile satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski bulundugu,
bu iligkinin demografik 6zelliklerden etkilenmedigi goriilmiistiir (Khalid ve Yasmeen,
2019). Fenomenler iizerinde yapilmis olan diger calismalar da bu sonucu destekler
niteliktedir. Fenomenlerin gekicilikleri tiikketicileri satin alma konusunda etkilemektedir
(Avcr ve Yildiz, 2019; Sarioglu, 2023). Tiiketiciler, fenomenleri ne kadar cekici
bulurlarsa fenomenler tarafindan reklami yapilan iiriinleri ve hizmetleri alma niyetleri ve

fikirleri benimseme ihtimalleri artacaktir.
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BOLUM 4. YONTEM

Bu béliimde ilk olarak arastirmanin amaci ve dnemi agiklanmaktadir. Ilerleyen kisimlarda
ise arastirmanin modeli, hipotezleri, arastirmanin evreni ve Orneklemi, kisitlar1 ve

verilerin toplanmasina dair bilgiler yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Endiistriyel futbolda taraftarlarin satin alma davraniglar1 kuliiplerin gelirleri, bilinirlikleri
ve basarilar lizerinde 6nemli bir etkiye sahipken, en az bu etki kadar dnemli olan bir
baska konu ise boykot egilimleridir. Belirli bir amaci gerceklestirmek i¢in kisilerle, bir
yerle ya da bir kurulusla ilisigi kesmek anlamina gelen boykot davranisinin kaynaginin
insan olmasindan dolay1 pek ¢ok faktorden etkilenmesi miimkiindiir. Bu kapsamda futbol
taraftarlarinin boykot niyetleri lizerinde hangi faktorlerin etkili oldugu ¢alismanin temel

amacini olusturmaktadir.

Boykot niyetiyle ilgili gerek yabanci gerekse yerel yazin incelendiginde aragtirmacilarin
futbol taraftarlar yeterince odaga almadig1 dikkat cekmektedir. Spor endiistrisinde kilit
rol oynayan taraftarlarin arastirmanin odaginda yer almasiin ¢alismay1 6zgiin kildigi
diistiniilmektedir. Calismadan elde edilecek ¢ikarimlar ile konunun muhatabi olan

profesyonellerin boykot siirecini yonetmesi i¢in bazi dnerilerde bulunulacaktir.
Aragtirmanin amaci kapsaminda belirlenen arastirma sorulari ise su sekildedir:

e Sporda boykot davranisinin onciilleri nelerdir?

e Taraftarlar kuliiplerini hangi boykot motivasyonlariyla boykot etme niyetine
girmektedir?

e Taraftarlar hangi durumlarla karsi karsiya kaldiklarinda takimlarini boykot etmeyi
distinmektedir?

e Boykota katilimda taraftarlar hangi yontemlere bagvurmaktadir?

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda spor taraftar1 olma motivasyonlarinin, takimlariyla
0zdeslesmelerinin, takimlarina olan sadakatlerinin, yoOnlendiricinin itibar1 ve boykot
motivasyonunun boykot niyeti iizerindeki etkisini incelemek amaciyla bir model

gelistirilmistir. Arastirma modeli Sekil 5‘te goriilmektedir.
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Sekil 5
Arastirma Modeli

Spor Taraftari
Olma
Motivasyonu

Taraftar
Ozdeslesmesi

Takim
Sadakati

Yonlendiricinin
tibar1

Boykot
Motivasyonlari

Bireylerin spor taraftar1 olmalarinin arkasinda yatan pek ¢ok motivasyon bulunmaktadir.
Wann 1995 yilinda yapmis oldugu ¢alismada bu motivasyonlari, olumlu gerilim, 6zsaygi,
kacis, eglence, ekonomik, estetik, grup baglantilar1 ve aile seklinde siiflandirmistir.
Farkli motivasyonlarla spor taraftar1 olan bireylerin spor firiinleri ve spor igeren
hizmetleri tiiketimleri de bu motivasyonlara gore sekillenmektedir (Cohen ve Avrahami,
2005; Solberg ve Mehus, 2014; inan vd., 2024). Ancak taraftarlarin boykot etme
niyetlerinde taraftar olma motivasyonlarinin etkisini inceleyen bir arastirmaya biitiin

cabalara ragmen rastlanmamustir.

Taraftarlarin takimlar ile 6zdeslesme diizeyleri taraftarlarin tiiketici olarak davraniglarini
da sekillendirmektedir. Ozdeslesme diizeyinin artmastyla beraber taraftarlarin takimlari
icin maddi ve manevi katlanacaklar1 ylikler de artmaktadir (Smith ve Stewart, 2007;
Ustiin ve Oguz, 2020; Yildiz ve Kutlu, 2022). Dolayistyla taraftarlarin 6zdeslesmelerinin

boykot niyeti lizerinde negatif bir etkisi olabilecegi ¢ikarimina varmak miimkiindiir.

Taraftarlarin kuliibline olan sadakatleri, kuliipleri ile olan iligkilerine yon vermekte ve
satin alma kararlarin1 da sekillendirmektedir. Nitekim sadakati yiiksek olan taraftarlar
takimlariyla ilgili iiriin ve hizmetleri daha fazla satin almakta, stadyumda daha uzun siire

kalma ve tekrar satin alma niyetleri artmaktadir (Wakefield ve Sloan, 1995; Cho vd.
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2017). Dolayisiyla sadakatin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu kadar satin
almamay1 da iceren boykot niyeti lizerindeki etkili olabilecegi cikarimini yapmak

mumkuindiir.

Boykot niyeti lizerinde etkisi olabilecegi ongoriilen bir diger degisken ise boykot cagrisi
yapan yonlendiricilerin itibaridir. Yonlendiricinin giivenilir, alaninda uzman ve fiziksel
olarak c¢ekici olmasi maruz kalan kitle lizerinde etkili olmakta ve satin alma davraniglarini
etkilemektedir (Avci ve Yildiz, 2019; Karatas ve Eti, 2022; Livdumlu ve Unsalan, 2024).
Ancak yonlendiricinin boykot niyeti tizerindeki etkisinin incelendigi bir ¢alismaya
rastlanillamamistir. Dolayisiyla mesaj kaynagmin giivenilirliginin  boykot niyeti

tizerindeki etkisinin test edilmesinin degerli oldugu diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin boykot motivasyonu ile boykot niyetleri arasinda iliski bulunmaktadir
(Karatas ve Erkan, 2024). Taraftarlarin da bir tiiketici oldugu diisiiniildiigtinde iliskinin

taraftarlar nezdinde de gegerli olabilecegi sonucuna varilabilmektedir.

Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden olan spor taraftar1 olma motivasyonlari,
taraftar 6zdeslesmesi, taraftar sadakati ve yonlendiricinin itibar ile ilgili ¢aligmalar
incelendiginde satin alma niyeti ile ilgili calismalarin yogunlukta oldugunu ve boykot
motivasyonu ile boykot niyeti arasindaki iliskinin test edildigi caligmalarin smirl
oldugunu so6ylemek miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda taraftarlarin boykot niyetleri ve
yukarida sozii edilen degiskenler arasindaki iliskileri test etmek amaciyla asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

H1: Spor taraftar1 olma motivasyonu ile boykot niyeti arasinda istatistiksel olarak anlaml

ve negatif yonlii bir iliski vardir.

Ha: Taraftar 6zdeslesmesi ile boykot niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve negatif

yonlil bir iliski vardir.
Has: Taraftar sadakati ile boykot niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ha: Yonlendiricinin itibar ile boykot niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yonlii bir iligki vardir.

Hs: Taraflarin boykot motivasyonu ile boykot niyeti arasinda istatistiksel olarak anlaml

ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan 18 yas ve {izeri spor izleyicileri
olusturmaktadir. Calisma baglaminda 6rnekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme diisiik maliyetli, az zaman alici, 6l¢limii kolay bir yontemdir (Malhotra, 2010).
Saglamis oldugu avantajlardan dolay1 bu yontem tercih edilmistir. Verileri toplamak i¢in
cevrim i¢i anket yontemine basvurulmustur. Cevrimici anketler Temmuz 2024 ile Eyliil
2024 tarihleri arasindan Google Forms tizerinden toplanmistir. Gontilliiliik esasina goére

yapilan ankette toplam 433 gegerli katilimciya ulasilmigtir.

4.4. Arastirmanin Kisitlari

Bu tez ¢alismasinda, diger sosyal bilimler alanindaki calismalarda oldugu gibi bazi
sinirlamalar meveuttur. Ik kisit anketin cevrim igi yiiriitiilmesidir. Bireyler dijital
ortamda anket ¢ozmeye anketlerin uzunlugu, gizlilik endiseleri, erisim problemleri,
teknik sorunlar gibi sebeplerle goniilsiiz yaklasabilmektedir. Ancak geleneksel anket
toplama yontemi ile karsilastirildiginda katilimcilara ulasimda kolaylik saglamasi, zaman
tasarrufu yaratmasi, kagit israfin1 6nlemesi, veri girisinde yasanabilecek hatalar1 6nlemesi
amaciyla ¢evrim i¢i anket toplama yontemine bagsvurulmustur. Bir diger kisit ise zamanin
kisith olmasidir. Bu sebeple boylamsal calismalarin arastirma siirecine dahil edilmesi

kisitlanmustir.

4.5. Verilerin Toplanmasi

Caligmanin amacina uygun analizlerin yapilabilmesi i¢in toplanan veriler anket
formlariyla elde edilmistir. Katilimcilarin cevaplandirmis oldugu anket formu yedi
boliimden ve bu yedi bolime ek olarak demografik bilgilerin yer almis oldugu bir

bolimden olugmaktadir. Yoneltilen ifade sayisinin toplami 70°tir.

Birinci bdliimde, oncelikle katilimcilara bu ¢alismaya kendi istekleriyle katildiklarim
belirten bilgilendirilmis onam formu yo6neltilmistir. Bu boliimde calismaya kendi
istekleriyle katilan katilimcilar “calismaya kendi rizamla katiliyorum” secenegini
isaretlemis olup bu isaretlemeyi yapmayan katilimcilar veri setinden ¢ikarilmistir. Daha
sonra katilimcilara spor miisabakalarini takip edip etmedikleri, hangi kuliibiin taraftar

olduklar1 ve takimlarinin mevcut durumlarindan memnun olup olmadigi sorulmustur.
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Ikinci béliimde, taraftarlarin spor miisabakalarini izleme motivasyonlarini &lgmeye
yonelik 6l¢egin on sekiz ifadeden olusan uyarlanmig versiyonu yoneltilmistir (Wann,
1995). Katilimcilar bu ifadeleri 7°1i Likert 6l¢egiyle cevaplamistir (1: Hig Katilmiyorum,
2: Cogunlukla Katilmiyorum, 3: Kismen Katilmiyorum, 4: Ne Katiliyorum Ne de
Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6: Cogunlukla Katiliyorum, 7: Kesinlikle

Katiliyorum).

Ucgiincii boliimde, katilimcilara taraftar1 olduklari takimlarla ne derece dzdeslestigini
O0lgcmek amaciyla yedi ifade yoneltilmistir (Giinay ve Tiryaki, 2003). S6z konusu ifadeler
tizerinden 6zdeslesme diizeyleri yedi puan iizerinden Olgiilmeye calisilmigtir (1: Hig

Onemli Degil, 7: Cok Onemli)

Dérdiincii boliimde, taraftarlarin kuliiplerine olan sadakatlerini 6l¢gmek amaciyla on ifade
yoneltilmistir (Polat vd., 2019). Katilimcilar bu ifadeleri 7°’li Likert dlge§ine gore
cevaplamistir (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Cogunlukla Katilmiyorum, 3: Kismen
Katilmiyorum, 4: Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6:

Cogunlukla Katiliyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum).

Besinci bdliimde, katilimcilara en ¢ok takip etmis olduklar1 sosyal medya fenomeninin
fiziksel ve kisilik Ozelliklerine gore degerlendirme yapabilecekleri on bes ifade
yoneltilmistir. Katilimcilar bu ifadeleri 7°11 Likert 6lgegine gore cevaplamistir (1: Hig
Katilmiyorum, 2: Cogunlukla katilmiyorum, 3: Kismen Katilmiyorum, 4: Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6: Cogunlukla Katiliyorum, 7: Kesinlikle

Katiliyorum).

Altinc1 boliimde, taraftarlarin hangi durumda boykot etmeyi diisiinecekleri ve boykot
etmeleri halinde hangi yontemle boykotu gerceklestireceklerini isaretleyebilecekleri iki
soru yoneltilmistir. Katilimcilara bu boliimde birden fazla segenegi isaretleme imkani

sunulmustur.

Yedinci boliimde taraftarlarin boykot motivasyonlari ile ilgili dokuz ifade yoneltilmistir.
Ayrica katilimcilarin boykot niyetlerini 6lgmek amaciyla bir ifade yoneltilmistir:
Taraftar1 oldugum kuliibii boykot ederim. Katilimcilar bu ifadeleri 7°li Likert dl¢egine
gore cevaplamistir (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Cogunlukla Katilmiyorum, 3: Kismen
Katilmiyorum, 4: Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6:
Cogunlukla Katiliyorum, 7: Kesinlikle Katiltyorum). Son boliimde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yonelik sorular yoneltilmistir.
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Tablo 4, anket formunda kullanilan 6l¢ekler, referanslar ve ifade sayis1 hakkinda bilgi

vermektedir.

Tablo 4
Anket Formunda Kullanilan Olgeklere Ait Bilgiler
Olcek Referans Ifade Sayisi
Spor Taraftar: Motivasyon Olgegi ~ Wann, 1995 18

Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi  Wann ve Branscombe, 1993; Giinay 7
ve Tiryaki, 2003

Takim Sadakati Olgegi Jung, 2012; Polat vd., 2019 10
Kaynak Giivenilirlik Olgegi Ohanian, 1990 15
Boykot Motivasyon Olgegi Klein vd., 2004 9

4.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde aragtirmanin amacina uygun olarak frekans analizleri ve iliski
analizleri kullanilmistir. Bu analizler i¢in IBM SPSS Statistics 22 ve AMOS
programlarindan yararlanilmistir. IBM SPSS Statistics programinda frekans analizleri,
aciklayic1 faktdr analizi ve regresyon analizi yapilmis, AMOS programinda ise

dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
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BOLUM 5. BULGULAR

5.1.Betimleyici Istatistikler

Bu baglik altinda ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin frekans
dagilimlar1 sunulmaktadir. Demografik verilerin ardindan ise katilimcilarin taraftarlik
bilgilerine, taraftar1 olduklari takimi basarili bulup bulmadiklarina, takimlarini boykot
edecek olmalart halinde hangi faktdrlerin bu boykota katilimda etkili olduguna ve

boykotu hangi yolla gergeklestireceklerine dair istatistikler verilmektedir.

5.1.1. Kanlimcuarin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan 433 katilimciya ait demografik veriler Tablo 5’te 6zetlenmektedir.

Tablo 5
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler f %
Kadmn 215 49,7
Cinsiyet Erkek 218 50,3
18-24 280 64,7
25-31 84 19,4
32-38 33 7,6
Yas 39-45 18 4,2
46-52 12 2,8
52+ 6 1,4
Calismiyor 26 6,0
Ogrenci 248 57,3
Isci 12 2,8
Emekli 5 11
Meslek ]?}V Hanimi 6 1.4
Ozel Sektor 75 17,3
Serbest Meslek 15 3,5
Memur 41 9,5
Diger 5 1,1
[Ikogretim 6 14
Lise 237 54,7
Egitim Durumu Universite 151 34,9
Lisansiistii 39 9,0
17000 TL ve alt1 243 56,1
17001 - 34000 TL 80 18,5
Aylik Gelir 34001 - 51000 TL 60 13,9
51001 - 68000 TL 23 53
68001 — 85000 TL 11 25
85001 TL ve iizeri 16 3,7
TOPLAM 433 100,0
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Tablo 5’te goriildiigii iizere cinsiyet bakimimdan 6rneklemin dengeli bir dagilima sahiptir.

Toplam 433 katilimcinin 215’ini kadinlar olustururken, erkeklerde ise bu rakam 218’dir.

Tablo 5 verilerine gore katilimeilarin %64,7’si 18-24; %19,41 25-31 yas araligindadir.
32-38 yas araliginda olan katilimcilar tiim katilimeilarin %7,6’sin1 olustururken, 39-45
yas araliginda bu oran %#4,2’dir. 46-52 yas araligindaki katilimer oraninin %2,8 oldugu
calismada 53 yas ve iizeri katilimcilarin orani 1,4’tlir. Bu sonuglara gore katilimeilarin
bliyiik bir cogunlugunu 18 ile 31 yas araligindaki bireyler olusturmaktadir. Aragtirmaya
konu olan olgulardan birinin sosyal medya oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda bu yas

gruplariin sosyal medyay1 daha fazla kullandigini séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin mevcut mesleklerinin ne oldugu sorusuna verdigi yanitlara bakildiginda
%57,3 oran1 ile dgrenciler en genis kitleyi olusturmaktadir. Ogrencileri %17,3’liik oranla
ozel sektdr ¢alisanlari takip etmektedir. Ogrenci ve dzel sektdr ¢alisanlarinin ardindan ise
%9,5 oranla memurlar, %6 ile herhangi bir iste calismayanlar, %3,5 ile kendini serbest
meslek erbabi olarak tanimlayanlar, %2,8 ile isciler, %1,4 ile ev hanimlari, %1,2 ile
emekliler ve diger meslek calisanlar1 6rneklemin c¢alisan profilini olusturmaktadir.
Katilimcilarin en son bitirdikleri okullar ise %54,7 ile lise, %34.9 ile iiniversite, %9 ile

lisanstistii egitim ve %1,4 ile ilkogretimdir.

5.1.2. Katihmcilarin Taraftar: Olduklar: Spor Kuliipleri ve Basari Algist

Bu baslik altinda ilk olarak arastirmaya katilan 433 katilimcinin hangi kuliip taraftar
olduklarina iligkin istatistikler yer almaktadir. Bunu takiben de taraftar1 olduklar1 kuliibii

kendilerine gore bagarili bulup bulmadiklarina yonelik istatistiklere yer verilmektedir.

Tablo 6

Katilimcilarin Taraftar: Olduklar: Spor Kuliipleri
Spor Kuliibii f %
Fenerbahge 153 35,4
Galatasaray 138 32,0
Besiktas 71 16,4
Trabzonspor 25 5,8
Bursaspor 17 3,9
Diger 29 6,5
Toplam 433 100
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Tablo 6°daki istatistikler incelendiginde katilimcilar arasinda %35,4 ile en ¢ok
Fenerbahge taraftar1 oldugu goriilmektedir. Fenerbahge’yi %32,0 ile Galatasaray
taraftarlar takip etmektedir. Katilimcilar arasinda Besiktas taraftar1 olanlarin orani ise
%16,4’tiir. Trabzonspor taraftar1 olup calismaya katilanlarin oran1 %35,8 iken Bursaspor

taraftarlarinin oran1 %3,9°dur. Katilimcilarin %6,5’1 ise diger takimlar1 desteklemektedir.

Tablo 7

Taraftarlarin Kendi Kuliiplerini Basarili Bulma Orani

Taraftar1 Oldugunuz Kauliibii Basarihi Buluyor f %
Musunuz?

Evet 306 70,7
Hayir 127 29,3

Tablo 7’ye gore katilimcilarin %70,7’si taraftari olduklar1 kuliibii basarili bulurken,

%29,3 taraftar1 olduklar1 kuliibii basarili bulmamaktadir.

5.1.3. Katilimcilarin Boykota Yonelik Diisiinceleri

Bu baslik altinda katilimcilart kendi kuliiplerini boykot etmeye sevk eden nedenler ve
boykot etmeleri durumunda bu boykotu hangi yollarla gergeklestireceklerini igeren

istatistikler yer almaktadir.

Tablo 8
Taraftarlar: Boykota Sevk Eden Nedenler

Boykot Sebebi Frekans
Sike, doping gibi etik ihlallerinin yasanmasi 191
Yonetime duyulan giivenin azalmasi 132
Sportif basarisizlik 113
Kuliip ile taraftar arasi iletisimde yasanan kopmalar 110
Yanlis transferler 98
Yoneticilerin basin agiklamalari 86
Lisansl {iriin ve mag bileti pahalilig 71
Finansal tablolarda kétiiye gidis 63
Teknik kadronun oyuncu tercihleri 62
Stadyumlardaki olumsuz kosullar 60
Lisansl firtinlerin kalitesizligi 38
Higbir durumda boykot etmem 9
Diger 8
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Katilimcilara “Asagidakilerden hangisinin yasanmasi durumunda taraftar1 oldugunuz
kuliibii boykot edersiniz?” sorusu yoneltilmis, birden fazla secenegi isaretlemelerine
olanak taninmistir. Tablo 8’de yer alan bilgilere gore taraftarlar1 boykot etmeye en ¢ok
sevk eden maddenin “Sike, doping gibi etik ihlallerinin yasanmasi” oldugu
goriilmektedir. Taraftarlar nezdinde bu ihlallerin ardindan boykot etme nedeni olarak
goriilen en Oonemli durum kuliibiin yOnetimine olan giivenin azalmasidir. Sportif
basarisizliklar ve kuliip ile taraftarlar arasinda yasanan kopmalar takip eden sebepler
arasindadir. Bu sebepleri sirasiyla yanlis transferler, yoneticilerin yapmis olduklari basin
aciklamalari, lisansh {irtin ve mag biletlerinin pahaliliklari, finansal tablolarda kotiiye
gidis, teknik kadronun oyuncu tercihleri, stadyumlardaki olumsuz kosullar ve lisansl

iriinlerin kalitesizligi takip etmektedir.

Tablo 9

Taraftarlarin Boykot Etme Yontemleri
Taraftarlarin Boykot Etme Yontemleri Frekans
Sosyal medyada elestirilerde bulunurum. 144
Mag bileti satin almam. 143
Lisansl {irlin satin almam. 124
Kuliibiimiin maglarin1 ekrandan izlemeyi birakirim. 108
Taraftar kart, taraftar hatt1, Youtube Katil gibi hizmetleri kullanmay1 88
birakirim.
Kuliip tiyeligimi iptal ederim. 68
Higbir sekilde boykot etmem. 9
Diger 7

Tablo 9’daki veriler 1s181nda kuliiplerini boykot eden taraftarlarin bunu biiyiik oranda
sosyal medyada elestirilerde bulunarak yaptigi sonucuna ulagilmistir. Buna gore sosyal
medyanin taraftarlarin diisiincelerini disa vurumlarinda ve istediklerine ulasmada etkin
bir rol oynadigi goriilmektedir. Sosyal medyada elestirilerde bulunmanin ardindan boykot
etmede izlenen yontemler arasinda mag bileti satin almama ve lisansli {iriin satin almama
gelmektedir. Buna gore taraftarlar istemedikleri bir tablo ile karsilasmalart durumunda
kuliipleri i¢in harcama yapmaktan vazge¢cmekte, kuliiplerinin gelirlerini diisiirecek
hamleler yapabilmektedir. Tiim bu yontemlerin ardindan da tercih edilme sirasina gore
magclar1 ekranlardan izlemeyi birakmak; taraftar kart, taraftar hatti, Youtube Katil gibi
hizmetleri kullanmay: birakmak gelmektedir. Orneklemin %15,7’sini olusturan 68
taraftar ise kuliip tiyeligini iptal edecek kadar rasyonel kararlar alabilecegini ifade

etmektedir.
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5.1.4. Katiimcilarin Ankette Yer Alan Ifadelere Katilim Diizeyleri

Katilimeilarin spor taraftar olma motivasyonu, taraftar 6zdeslesmesi, takim sadakati,
boykot yonlendiricilerinin itibar1 ve boykot motivasyonu olgeklerinde verdikleri

cevaplara yonelik istatistikler bu baglik altinda yer almaktadir.

Arastirmada kullanilmis olan 7°li Likert tipi 6lgege dayali ifadelere katilimcilar tarafindan
verilen yanitlarin yilizdeleri, ortalamalar1 ve standart sapma degerleri tablolar halinde
sunulmaktadir. 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Cogunlukla Katilmiyorum, 3: Kismen
Katilmiyorum, 4: Ne katiliyorum ne de Katilmiyorum, 5: Kismen Katiliyorum, 6:
Cogunlukla Katiliyorum, 7: Tamamen Katiliyorum seklinde ifade edilmektedir.
Yanitlarin ortalamasi 4’iin altinda oldugunda bu durum, “Katilmiyorum” ifadesine; 4’iin
tizerinde oldugunda ise “Katiliyorum” ifadesine yakin bir egilim oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 10
Katilimcilarin “Spor Tarafiar: Olma Motivasyonu” Olceginde Yer Alan Ifadelere Katilim Oranlar:

Katihmcilarin ifadelere Katilim Derecelerinin Yiizdelik E £ o
Dagilim (1:Hi¢ Katilmiyorum, ..., 7: Tamamen Katiliyorum IS 8
seklinde siralanmistir) g S &
. = N
ifadeler O »
1 2 3 4 5 6 7
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, bana gegici olarak da olsa hayatin 14,3 9,2 8,5 12,7 30,1 15,7 9,5 4,19 1,868
sorunlarindan kagma firsat1 vermesidir.
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, tuttugum takimi izlerken havaya girmemdir. 9,5 6,7 79 10,6 24,3 22,5 18,5 4,75 1,858
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, sporu sanatsal agidan degerli bulmamdir. 142 1,7 51 14,8 22,3 21,7 14,2 4,45 1,949
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, sporun giizelliginden ve zarafetinden keyif 6,9 58 6,0 13,4 19,9 27,0 21,0 4,98 1,766
almamdir.
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, rekabetten psikolojik olarak haz almamdir. 7,4 51 53 10,6 211 25,0 25,5 5,09 1,797
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, takimim kazandiginda kendimi iyi 46 2,5 1,2 58 155 29,9 40,5 5,76 1,555
hissetmemdir.
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, sorunlarimi unutmami saglamasidir. 16,2 7,2 79 15,9 23,1 16,2 13,6 4,25 1,966
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, sporsever arkadaslarimin olmasidir. 13,6 11,8 79 16,2 26,8 12,9 10,9 412 1,87
Spor miisabakalarini izlemekten keyif altyorum ¢iinkii bana gore spor bir sanat dalidir. 12,7 6,2 48 16,2 21,7 21,0 17,3 4,60 1,924
Benim i¢in spor miisabakalarini takip etmek hayal kurmak gibi bir seydir, beni hayatin zorluklarindan 17,1 10,2 99 18,2 21,7 13,2 9,7 3,95 1,914
uzaklagtirtyor.
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, diger insanlarla birlikte olmay1 seven bir 10,2 6,5 49 16,9 31,0 17,4 13,2 4,56 1,760
insan olmamdir.
Eglenceli olmasi nedeniyle spordan hoslaniyorum. 3,0 2,5 2,1 7,2 20,1 35,3 29,8 5,63 1,417
Kalabalik bir grupla spor miisabakalarini izlemek bana daha fazla keyif veriyor. 35 3,2 1,6 7,4 18,7 26,6 39,0 5,70 1,523
Spor miisabakalarini izlemekten hoslantyorum ¢iinkii kendime olan saygimi artirtyor. 17,3 8,3 8,4 25,4 15,7 14,5 10,4 3,99 1,912
Spor miisabakalarindan haz almay1 seviyorum 48 2,8 2,6 9,7 18,9 30,3 30,9 5,49 1,588
Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri, iyi vakit gecirmemdir. 3,9 2,1 3,0 8,8 21,0 29,6 31,6 5,56 1,150
Bana gore spor miisabakalarini seyretmek en basit haliyle bir eglence bigimidir. 3,2 3,2 1,8 7,2 20,6 28,9 35,1 5,65 1,490
Benim i¢in, tuttugum takimin basarilart benim basarilarim, maglubiyetleri de benim maglubiyetlerimdir. 20,6 7,6 6,7 13,6 16,2 15,2 20,1 4,23 2,181
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Tablo 10°da, katilimeilarin taraftar olma motivasyonlarina iliskin ifadelere bakildiginda;
spor miisabakalarini gegici de olsa hayatin sorunlarindan kagma firsat1 verdigi i¢in takip
eden katilimcilarin oran1 ¢alismaya katilanlarin  yarisindan fazladir. Hayatin
sorunlarindan kagmak i¢in spor miisabakalarini takip eden katilimcilarin orani %55,3 tiir.
%12,7’lik bir kisim bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsizken, %32°1ik kesim
ise spor miisabakalarini takip etmelerinin ana nedenlerinden birini hayatin sorunlarindan

kagis olarak gormemektedir.

Spor miisabakalarini izlerken havaya girdikleri i¢in spor miisabakalarimi takip eden
katilimcilarin oran1 %65,3 tiir. Katilimeilarin %10,6’s1 ise “Spor miisabakalarini takip
etmemin ana nedenlerinden biri, tuttugum takimi izlerken havaya girmemdir.” ifadesine
katilim konusunda kararsizdir. %24,1 oranindaki katilimcilar ise mag izlerken havaya
girmemektedir ya da bu durumu spor miisabakalarini takip etmelerinin ana sebebi olarak

gormemektedir.

Sporu sanatsal agidan degerli buldugu icin takip eden katilimcilarin orani 58,3’tiir.
Katilimcilarin %14,8’1 ise “Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sporu sanatsal agidan degerli bulmamdir” ifadesine katilim konusunda kararsizdir.
Yaklasik %27 oranindaki katilimcilar ise sporu sanatsal agidan degerli bulmamakta ya da

bu durumu spor miisabakalarini takip etmelerinin ana sebebi olarak gérmemektedir.

Sporu zarafetinden ve giizelliginden dolay1 takip eden katilimcilarin oram1 %67,9°dur.
Katilimcilarin %13,4°1 ise “Spor miisabakalarin1 takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sporun giizelliginden ve zarafetinden keyif almamdir.” ifadesine katilim konusunda
kararsizdir. %18,7 oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerin ana sebebi olarak

giizelligi ve zarafetini gormemektedir.

Sporu rekabetten psikolojik olarak haz aldig1 i¢i takip eden katilimcilarin oran1 %71,6 dir.
Katilimcilarm %10,6’s1 ise “Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, rekabetten psikolojik olarak haz almamdir.” ifadesine katilim konusunda kararsizdir.
%17,8 oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerin ana sebebini rekabetten psikolojik

o0 haz almak olarak gérmemektedir.

Sporu takimi kazandiginda kendini iyi hissettigi icin takip eden katilimcilarin orani
%85,9’dur. Bu oran igerisinde %40,5 orana sahip olan “Kesinlikle Katiliyorum”
secenegini isaretleyenlerin varligi kazanmanin yarattigi psikolojik etkinin Onemini

aciklamaktadir. Katilmcilarmm %5,8°1 ise “Spor miisabakalarini takip etmemin ana
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nedenlerinden biri, takimim kazandiginda kendimi iyi hissetmemdir.” ifadesine katilim
konusunda kararsizdir. %8,3 oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerin ana

sebebini takimlar1 kazandigi i¢i kendilerini 1yi hissetmeleri olarak gormemektedir.

Sporu takimi sorunlarini unutturdugu i¢in takip eden katilimcilarin orant %52,9’dur.
Katilimcilarin %15,9’u ise “Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sorunlarimi1 unutmami saglamasidir.” ifadesine katilim konusunda kararsizdir.
%31,3 oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerin ana sebeplerinden biri sorunlarini

unutturuyor olmasin1 gérmemektedir.

Sporu sporsever arkadaslari oldugu igin takip eden katilimcilarin orani %50,60 tir.
Katilimcilarin %16,20’si ise “Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sporsever arkadaslarimin olmasidir.” ifadesine katilim konusunda kararsizdir. %33,3
oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerin ana sebeplerinden birini sporsever

arkadaglarinin varlig1 olarak gérmemektedir.

Sporu sanat dal1 olarak gordiigi icin izlemekten keyif alan katilimcilarin orant %60 tir.
Katilimeilarin %16,20°si ise “Spor miisabakalarini izlemekten keyif aliyorum ¢linkii bana
gore spor bir sanat dalidir.” ifadesine katilim konusunda kararsizdir. %23,8 oranindaki
katilimcilar ise sporu takip etmelerinin ana sebeplerinden birini sporu sanat dali seklinde

degerlendirip izlemekten keyif almak olarak gérmemektedir.

Sporu hayal kurmak gibi bir sey olarak goriip hayatin zorluklarindan uzaklastirdigi icin
takip eden katilimcilarin oran1 %44,6’dir. Katilimeilarin %18,20°si ise “Benim i¢in spor
miisabakalarimi takip etmek hayal kurmak gibi bir seydir, beni hayatin zorluklarindan
uzaklastirtyor.” ifadesine katilim konusunda kararsizdir. %37,2 oranindaki katilimcilar
ise sporu takip etmelerinin ana sebeplerinden birini sporun onlar1 hayattan uzaklastirmasi

olarak gormemektedir.

Sporu diger insanlarla birlikte olmayr sevdigi i¢in takip eden katilimecilarin orani
%61,6’dir. Katilimcilarin %16,9’u ise “Spor miisabakalarin1 takip etmemin ana
nedenlerinden biri, diger insanlarla birlikte olmay1 seven bir insan olmamdir.” ifadesine
katilim konusunda kararsizdir. %21,6 oranindaki katilimcilar ise sporu takip etmelerinin

ana sebeplerinden birini diger insanlarla birlikte olmay1 sevmeleri olarak gérmemektedir.

Eglenceli olmasi nedeniyle spordan hoslanan katilimcilarin oran1 %82,20°dir. Bu durum
taraftarlarin spor miisabakalarin takip etmesinde eglencenin 6nemli bir faktér oldugunu

gostermektedir. Katilimcilarin  %7.20°si ise “Eglenceli olmasi nedeniyle spordan
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hoslaniyorum.” ifadesine katilip katilmama konusunda kararsizdir. %7,6 oranindaki
katilimcilar ise spordan hoslanmalarmmin  sebebini eglenceli olmasi olarak
degerlendirmemektedir. Kalabalik bir grupla birlikte spor miisabakalarini izlemekten
daha fazla keyif alan katilimcilarin orani %84,30’dur. Katilimcilarin %7,40°1 ise
“Kalabalik bir grupla spor miisabakalarni izlemek bana daha fazla keyif veriyor.”
ifadesine katilim konusunda kararsizdir. %8,3 oranindaki katilimecilar ise spor

miisabakalarini kalabalik bir grupla izlemekten daha fazla keyif almamaktadir.

Spor miisabakalarin1 kendine olan saygisini arttirdiglr icin izlemekten hoslanan
katilimcilarin  oran1 %40,60’tir. Katilimcilarin  %25,40°1 ise “Spor miisabakalarini
izlemekten hoslaniyorum ¢iinkii kendime olan saygimi artirtyor” ifadesine katilim
konusunda kararsizdir. %33,9 oranindaki katilimcilar kendisine olan saygisini arttirdigi

icin spor miisabakalarini izleme egiliminde degildir.

Spor miisabakalarindan haz almay1 seven katilimeilarin orani %80,10°dur. Katilimcilarin
%9,7’si ise “Spor miisabakalarindan haz almay1 seviyorum” ifadesine katilim konusunda
kararsizdir. %10,10 oranindaki katilimcilar spor miisabakalarindan haz almay:

sevmemektedir.

Spor miisabakalarin1 takip etmelerinin nedenini iyi vakit ge¢irmeleri olarak goren
katilimcilarin oram1 %382,20°dir. Katilimcilarin %8,8’1 ise “Spor miisabakalarini takip
etmemin ana nedenlerinden biri, iyi vakit ge¢irmemdir.” ifadesine katilim konusunda
kararsizdir. %9,0 oranindaki katilimeilar ise spor miisabakalarini takip etmelerinin ana

sebebini iyi vakit gecirmeleri olarak gérmemektedir.

Spor miisabakalarini takip etmeyi en basit haliyle bir eglence bi¢imi olarak gdren
katilimcilarin oran1 %84,60°tir. Tablonun geneline baktigimizda likert tipi ifadelerde en
yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin bu olmasi eglencenin spor taraftarlarinin tercih
sebebi oldugu gergegini yansitmaktadir. Katilimcilarin %7,20’si ise “Bana gore spor
miisabakalarin1 seyretmek en basit haliyle bir eglence bi¢imidir.” ifadesine katilim
konusunda kararsizdir. %8,20 oranindaki katilimcilar ise sporu en basit haliyle bir

eglence bi¢imi olarak gérmemektedir.

Taraftar1 oldugu takimin basarilarin1 kendi basarisi, maglubiyetlerini kendi maglubiyeti
olarak goren katilimcilarin orami %51,50°dir. Katilimcilarin %13,6’s1 ise “Benim

icin, tuttugum takimin basarilart benim basarilarim, maglubiyetleri de benim
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maglubiyetlerimdir.” ifadesine katilm konusunda kararsizdir. %34,90 oranindaki

katilimcilar ise sporu en basit haliyle bir eglence bicimi olarak gérmemektedir.
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Tablo 11
Katihmcilarin “Taraftar Ozdeslesme” OlceSinde Yer Alan Ifadelere Katilim Oranlar:

0] 4=
Katihmeilarin ifadelere Katihm Derecelerinin -~ € .‘E g
Yiizdelik Dagilimi s g
5 &%
ifadeler
1 2 3 4 5 6 7
Tuttugunuz takimin kazanmasi sizin i¢in ne derece dnemlidir? 55 55 7,2 155 20,1 12,7 335 511 1,813

(1: Hi¢ Onemli Degil ... 7: Cok Onemli)

Kendinizi, tuttugunuz takimin ne kadar gii¢lii bir taraftari olarak goriiyorsunuz? 11,5 7,6 86 146 159 134 284 4,69 2,051
(1: Zay1if Bir Taraftar1 ... 7: Giiglii Bir Taraftar1)

Arkadaslariniz sizi tuttugunuz takimin ne kadar giiglii bir taraftari olarak 16,9 6,2 9,9 150 141 145 233 440 2,130
goriirler? (1: Zayif Bir Taraftar1 ... 7: Giiglii Bir Taraftar)

Sezon boyunca, (tuttugunuz takimi magclara giderek, televizyondan, radyodan, 10,2 125 132 125 173 11,3 23,1 440 2,023
televizyon haberlerinden veya gazeteden herhangi bir sekilde) ne kadar
yakindan izlersiniz? (1: Hig ... 7: Her giin)

Tuttugunuz takimin taraftari olmak sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? 10,9 9,9 9,2 122 176 115 286 464 2,066
(1: Hig¢ 6nemli degil ... 7: Cok Onemli)

Tuttugununuz takimin rakiplerinden ne kadar nefret edersiniz? 33,3 10,6 11,1 10,9 9,0 6,0 19,2 3,46 2,304
(1: Nefret Etmem ... 7: Cok Nefret Ederim)

Tuttugununuz takimin adin1 ya da armasini igyerinizde, yasadiginiz yerde yada 32,1 15,0 8,8 141 115 7,9 10,6 3,24 2,096
kiyafetlerinizde ne siklikta gosterirsiniz/kullanirsiniz?
(1: Hig ... 7:Her zaman)
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Tablo 11°de yer alan, katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri incelendiginde bir taraftar
icin en ¢ok Onem arz eden durumun takiminin kazanmasi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Katilimcilara konuyla ilgili yoneltilen ve takiminin kazanmasinin ne derece
onem arz ettiginin derecelendirilmesi istendigi soruda 1. derece hi¢ 6nemli degilken 7.
derece ¢ok Onemli oldugunu ifade etmektedir. Katilimcilarin bu ifadeye verdikleri
derecelendirmenin ortalamast 5,11°dir ve oOl¢ek igerisindeki en yliksek skordur.
Takiminin kazanmasini ¢ok onemli goéren katilimcilarin oran1 %33,5 iken hi¢ 6nemli
degil diyen katilimcilarin orant %5,5’tir. Takiminin kazanmasinin 6nem arz ettigi
katilimcilarin orani toplamda %66,3 iken kazanmanin 6nemli olmadigini ifade eden

katilimcilarin oran1 %18,2°dir.

Kendilerini taraftar1 olduklar1 kuliibiin giiclii bir taraftar1 olarak goren katilimcilarin
oraninin %28,4 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %11,5’lik boliimii ise kendilerini
taraftar1 olduklar1 kuliiblin zayif bir taraftar1 olarak gérmektedir. “Kendinizi, tuttugunuz
takimin ne kadar gii¢lii bir taraftar1 olarak goriiyorsunuz?” sorusunda 1,2 ve 3 nolu
secenegi isaretleyen katilimcilar kendilerini takimin Onemli bir pargasi olarak
gérmemekte, 5,6 ve 7 nolu secenegi isaretleyen katilimeilar kendilerini takimlarinin giiglii
bir pargast olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Kendini gii¢lii bir taraftar olarak goren
katilimcilarin toplam orami1 %57,7, zayif bir taraftar1 olarak goren katilimecilarin orani

%27,6°d1r.

Taraftar1 olduklar1 takimin g¢evreleri tarafindan giiclii ya da zayif bir taraftar1 olarak
goriilme istatistikleri incelendiginde katilimeilarin %23,3’t4 kesinlikle arkadaglar
tarafindan taraftar1 olduklar1 kuliibiin giicli bir taraftar1 olarak gorildiiklerini
diisinmektedir. Kesinlikle zayif bir taraftar olarak goriildiigiinii diisiinenlerin orani ise
%16,9°dur. Katilimcilarin %51,9°u kendilerinin giiglii bir taraftar olarak gorildiigi
diisiinmektedir. Buna karsin katilimcilarin %33’# ¢evresindeki kisilerin onlar giiglii bir

taraftar olarak gérmedigi diistincesi icerisindedir.

Sezon boyunca taraftar1 oldugu takimi her giin kesinlikle maglara giderek, televizyondan
radyodan, televizyon haberlerinden veya gazeteden yakindan takip eden katilimcilarin
oran1 %23,4’tlir. Hig¢ takip etmeyen katilimcilarin orani ise %10,2’dir. Katilimcilarin
%351,7’s1 taraftar1 olduklar1 kuliibii ¢esitli mecralardan takip ettiklerini diisiiniirken

%35,9’u bu ifadeye katilmamaktadir.
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Tuttugu takimin taraftar1 olmay1 ¢ok onemli gdren katilimcilarin yilizdesi %28,6’d1r.
Taraftar olmayr hi¢ Onemli gormeyen katilimcilar ise Orneklemin 9%10,9’unu
olusturmaktadir. Katilimcilarin %57,7’si taraftar olmay1 onemli goriirken, %30’u bu

ifadeye katilmamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde taraftarlarin rakip kuliiplerden ne derece nefret ettigi sorusuna
da cevap aranmaktadir. Tablo 11°de yer alan veriler 1s181nda rakip takim taraftarlarindan
kesinlikle nefret etmem diyen katilimeilarin oraninin %33,6 oldugu goériilmiistiir. Bu oran
en diistik derecenin isaretlendigi ifadeler arasindaki en yiiksek orandir. Katilimcilarin
%19,2’si ise rakip takim taraftarlarindan ¢ok fazla nefret ettigini belirtmektedir. Bu
soruda taraftarlarin rakip takima karsi olan nefret duygulan Olciilmektedir. %34,2’lik
kesim rakip takim taraftarlarindan nefret ederken, katilimcilarin %55°1 rakip takim

taraftarlarindan nefret etmemektedir.

Son olarak tuttuklar1 takim adin1 ya da armasimi isyerinde, yasadigi yerde veya
kiyafetlerinde her zaman gosteren katilimeilarin orant %10,6’dir. Hi¢ gostermem diyen
katilimcilarin orani ise %32,1°dir. Bu ifadenin ortalamasi 3,24 ile 6lgekteki en diisiik
ortalamadir. Katilimcilar kendilerini ne kadar giiglii bir taraftar olarak gorse de
takimlarinin kazanmasi onlara gore ¢ok dnemli olsa da takimlarinin armasini ya da ismini

cevrelerinde sergileme konusunda ayni1 davranisi sergilememektedir.
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Tablo 12

Katilimcilarin “Takim Sadakati” Olgeginde Yer Alan Ifadelere Katilim Oranlart

Katihmcilarin ifadelere Katim

Derecelerinin Yiizdelik Dagilimi (1: Hig E to

Katilmiyorum ... 7: Kesinlikle TE _c% %

ifadeler katiliyorum) ) H &

1 2 3 4 5 6 7

Genellikle, tuttugum takimin kendi sahasindaki magclar1 izlerim. 33,7 11,8 92 136 14,3 83 90 3,24 2,077
Maglarini televizyondan izlerim. 6,2 4.2 3,9 88 204 273 29,2 5,32 1,725
Serbest zamanlarimin ¢gogunu mag izleyerek geciririm. 31,9 15,7 13,2 116 134 65 76 3,09 1,973
Bu takimin triinlerini satin alirim. 242 90 8,5 95 238 120 129 3,87 2,122
Bilet bulursam stadyuma giderim. 201 120 7,2 109 16,2 129 20,8 4,12 2,214
Medyadan takimi takip ederim. 9,0 3,7 55 72 180 196 37,0 5,28 1,195
Bu takim ligdeki en iyi takimdir. 9,5 25 6,7 109 14,1 150 41,2 5,27 1,963
Bu takimin mag1 kaybetmesini dnemsemem. 28,2 139 143 145 125 74 9,2 3,28 1,995
Takimla ilgili haberleri devamli takip ederim. 136 7,9 76 134 145 176 254 461 2,092
Bu takimin kombine biletini almaya istekliyim. 284 104 88 125 14,1 109 150 3,66 2,209
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Katilimeilarin  takim sadakatine yonelik ifadelere katilim diizeyleri Tablo 12°de
verilmistir. Katilimcilarin  takim sadakati olgegindeki ifadelere katilim oranlarn
incelendiginde en yiiksek ifadenin “Maglar1 televizyondan izlerim” oldugu
goriilmektedir. Ifadenin ortalamas1 5,32 olup en yiiksek skor olan 7’ye yakinhig1 gdze

carpmaktadir.

Sadakate yonelik ifadelerden olan “medyadan takimimi takip ederim” ifadesine katilim
5,28 ortalama ile ikinci siradadir. Taraftarlarin %37’si bu ifadede kesinlikle katiliyorum

segenegini isaretlemistir.

Taraftarlarin %41,2’si “bu takim ligdeki en iyi takimdir” ifadesine kesinlikle katiltyorum
secenegini isaretlemistir. Taraftar1 oldugu takimin en iyi takim oldugunu diisiinen
taraftarlarin orami ise %70,3’tlir. Taraftarlarin sadece %9,5’lik dilimi kendi takiminin

ligdeki en iyi takim oldugu diisiincesine hi¢ katilmamaktadir.

Taraftarlarin %25,4 1 takimimla ilgili haberleri devamli takip ederim ifadesine kesinlikle

katilirken, %13,6’l1ik kesim bu ifadeye hi¢ katilmiyorum demistir.

Bilet bulduklar1 takdirde stadyuma mag¢ izlemeye gitme konusunda taraftarlarin
diisiincelerinin ortalamasi1 4,12 ile orta noktaya yakindir. Bilet bulursam stadyuma
giderim ifadesine kesinlikle katilan taraftarlarin oran1 %20,8 iken bu diisiinceye hig

katilmayan taraftarlar 6rneklemin %20,1’in1 olusturmaktadir.

Yukarida verilen ifadelerin ardindan katilimecilarin verilen ifadelere katilmama egilimi
artmistir. Takiminin kombinelerini almaya istekli olan katilimcilarin orani toplamda %40,
bu konuda kararsiz olan katilimecilarin orami %12,5’tir. Katilimcilarin %47,5’1 ise

kombine alma konusunda isteksizdir.

Tablo 12’de de goriildiigii lizere takimin dirlinleri satin alirnm ifadesine katilan
taraftarlarin orani1 toplamda %@48,7°dir. Katilimcilarin %9,5’1 bu ifadeye katilma
konusunda kararsiz kalmiglardir. %41,7’lik kesim ise takim {riinleri satin almama
egilimindedir.

Takimi kaybettiginde bunu 6nemsemeyen katilimcilarin orani %29,1 iken genellikle
tuttugu takimin kendi sahasindaki maglar izleyen katilimcilar 6rneklemin %31,6’sim1

olusturmaktadir. Serbest zamanlarin1 mag izleyerek geciren katilimcilarin toplam orani

Ise %27,5°tir.

65



Tablo 13

Katilimcilarin “Yénlendiricinin Itibart” OlceSinde Yer Alan Ifadelere Katilim Oranlar

Katihmecilarin ifadelere Katihm

Derecelerinin Yiizdelik Dagilimi (1: Hig

ifadeler Katilmiyorum, o 7: Tamamen Katiliyorum g £
seklinde siralanmistir) C_cg .‘85 g
= S &
1 2 3 4 5 6 7 ©O a0
Takip ettigim sosyal medya fenomeni ¢ekicidir. 178 74 6,0 16,6 155 182 185 4,33 2,099
Takip ettigim sosyal medya fenomeni zariftir. 152 39 79 18,7 15,7 189 196 451 2,009
Takip ettigim sosyal medya fenomeni giizel/yakisiklidir. 145 5,3 6,5 226 115 166 229 452 2,039
Takip ettigim sosyal medya fenomeni sik goriinimlidiir. 118 44 55 21,2 152 171 247 473 1,952
Takip ettigim sosyal medya fenomeni fiziksel olarak ¢ekicidir. 176 55 53 259 134 143 18,0 4,27 2,029
Takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir. 9,5 1,8 4,2 185 194 192 275 5,04 1,824
Takip ettigim sosyal medya fenomeni diiriisttiir. 9,2 2,8 2,5 203 176 210 266 503 1,819
Takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir 9,5 2,5 1,6 189 169 238 26,8 5,09 1,818
Takip ettigim sosyal medya fenomeni samimidir. 8,1 2,1 1,4 128 146 25,1 36,0 542 1,784
Takip ettigim sosyal medya fenomeninin séziine gilivenilir. 9,5 2,5 2,3 219 150 229 259 502 1,823
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda uzmandir. 9,2 2,5 2,3 180 166 192 32,1 5,16 1,853
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda deneyimlidir. 8,8 2,1 2,8 152 139 226 346 529 1,839
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda bilgilidir. 8,3 1,9 3,0 139 11,3 257 359 538 1,819
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda niteliklidir. 8,1 1,6 2,8 134 148 238 356 538 1,789
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda yeteneklidir. 8,1 0,9 2,1 134 120 259 376 548 1,769
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Katilimeilarin  takip etmis olduklar1 sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligine,
uzmanligina ve fiziksel olarak cekiciligine dair olan ifadelere katilim diizeyleri Tablo
13’te verilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek 7°1i likert tipi 6lgek oldugu igin
orta nokta olan 4’ten biiylik olan 5,6 ve 7 numarali segenekler katilimcilarin bu ifadelere
farkl1 derecelerde katildigini, 4’ten kiigiik olan 1,2 ve 3 numarali secenekler ise
katilmadigin1 gostermektedir. 4 numarali secenegi isaretleyen katilimeilar ise ifade katilip

katilmama konusunda kararsizdir.

Tablodaki ifadelerin ortalamasi incelendiginde en iist limitin 5,48 ortalama ile “Takip
ettigim sosyal medya fenomeni alaninda yeteneklidir” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu
da katilimcilarin takip etmis olduklari fenomenin uzman oldugu konusunda en ¢ok
uzlastiklar ifade oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan ifadeler ve bu ifadelere

katilan katilimcilarin oranlar1 en yliksekten en aza dogru su sekildedir:

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni samimidir: %75,7

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda yeteneklidir: %75,5
e Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda niteliklidir: %74,2
e Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda bilgilidir: %72,9

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda deneyimlidir: %71,1
e Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda uzmandir: %67,9

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir: %67,5

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir: %66,1

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni diiriisttiir %65,2

e Takip ettigim sosyal medya fenomeninin séziine giivenilir: %63,8
e Takip ettigim sosyal medya fenomeni sik goriintimliidiir: %57,0

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni zariftir: %54,2

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni ¢ekicidir: %52,2

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni giizel/yakisiklidir: %51,0

e Takip ettigim sosyal medya fenomeni fiziksel olarak ¢ekicidir: %45,7

Bu bilgiler 1s1ginda katilimecilarin sosyal medya fenomenlerini takip ederken onlarin
belirli 6zelliklerinin 6n planda oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir. Sekil 6, bu

ozelliklere ait radar grafigini gostermektedir.
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Katilimeilarin takip ettigi fenomenleri degerlendirirken onlar1 uzman ve bilgili olarak
algilayanlarin oraninin ¢ekici olarak algilayanlarin oranindan daha yiiksek oldugu

sonucuna ulasilmaktadir.

Sekil 6
Fenomenlerde Aranan Ozelliklere Iliskin Radar Grafigi

Samimi
Fiziksel Cekicilik 80 Yetenekli
70
Giizel/Yakisikli Nitelikli
60
, 5Q .
Cekici Bilgili
Zarif Deneyimli
Sik Gortiniim Uzman
Soziine Glivenilir Gtivenilir
Diirtist Saygili
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Tablo 14
Katilimcilarin “Boykot Motivasyonlar:” Olceginde Yer Alan Ifadelere Katilim Oranlari

Katihmecilarin ifadelere Katilm Derecelerinin
Yiizdelik Dagilim (1: Hi¢ Katilmiyorum ... 7:

g ¢
. 7. (] © ©
. Kesinlikle Katiliyorum) IS 2 g_
Taraftar1 oldugum kuliibii boykot ederim. 293 104 9,9 247 13,6 6,9 51 3,24 1,859
Boykotlar bir kuliip yonetiminin eylemini degistirmesi i¢in etkili bir 8,6 3,0 4.6 153 30,2 195 188 489 1,710

yontemdir.

Boykota herkes katilmalidir, ne kadar kii¢iik olursa olsun herkesin katkisi 12,1 2,8 5,6 179 221 179 216 4,73 1,892
Onemlidir.

Boykot ederek kuliibiin kararlarini1 degistirmesini saglayabilirim. 9,3 3,7 6,7 200 269 17,2 16,2 4,67 1,735
Taraftar1 oldugum kuliipten {iriin/hizmet alirsam kendimi suglu hissederim. 33,0 9,1 112 240 10,7 65 56 3,12 1,884
Kuliibe ait iiriin ve/veya hizmetleri aldigim1 veya kullandigimi, kuliibii 31,5 9,3 104 229 12,7 74 5,8 3,21 1,909
boykot eden kisiler goriirlerse rahatsizlik hissederim.

Kuliibii boykot edersem kendimi daha iyi hissederim. 25,6 9,0 8,8 270 125 9,0 8,1 3,51 1,933
Kuliibii boykot etmesem de olur. Nasilsa diger insanlar boykot eder. 259 111 116 285 11,6 7,4 3,9 3,26 1,768

Kuliip magazasindan ¢ok fazla aligveris yapmadigim i¢in boykot etmek bir 211 104 100 241 130 109 105 3,71 1,963
sey degistirmez.

Kuliibii boykot etmemek gerekir. Ciinkii bu olay kuliip ¢alisanlarini iginden 22,2 9,5 9,7 34,7 13,0 6,0 4.9 3,44 1,723
edebilir.
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Katilimeilarin boykot motivasyonlarina yonelik ifadelere katilim oranlarina bakildiginda
mevcut eylemin degistirilmesi i¢in boykotlar1 etkili bir yontem olarak gorenlerin
orneklemin %68,5’ini olusturdugu goriilmektedir. Bu ifadeye kesinlikle katilan
katilimcilarin orani ise %18,8’dir. Tablo 14’te goriilen bu durum taraftarlarin géziinde

boykotlarin etkili bir ara¢ oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir.

Boykotun kolektif bir aktivite oldugunu, kiigiik bliyliik demeden herkesin katkisinin 6nem
arz ettigini diisiinen katilimcilar 6rneklemin %61,6’sm1 olusturmaktadir. Bu ifadeye
katilimcilarin %21,6’s1 tamamen katilmaktadir. Bu durum birlik olunmasi ve katilimin
tabana yayilmasi halinde taraftarlarin amacina ulasabileceklerini diisiindiigiiniin bir

gostergesidir.

Katilimeilarin %60,3°1i konunun muhataplar ile ilgili hogsnut olmadiklar1 bir durumda
kuliiplerini boykot etmeleri halinde alinmis olan kararlarda degisiklik yapilabilecegi
ifadesine katilmaktadir. Bu sonuca gore katilimcilar, bireysel olarak aksiyon alinsa dahi
biitiinli ilgilendiren konularda s6z sahibi olabilme potansiyeline sahip olduklarini

disiinmektedir.

“Taraftar1 oldugum kuliipten {iriin/hizmet alirsam kendimi suclu hissederim” ifadesine
katilanlarin oram1 %22,8’dir. Bu oran katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun sosyal
medyada boykot cagrisi yapildigit durumda kuliibii ile ilgili finansal harcamalar
yaptiginda sucluluk hissetmeyecegini gostermektedir. “Kuliibe ait iirlin ve/veya
hizmetleri aldigim1 veya kullandigimi, kuliibii boykot eden kisiler goriirlerse rahatsizlik
hissederim” ifadesine katilanlarin orani %25,9°dir. Taraftarlarin %25,9’u ¢evresel
faktorlerden etkilenerek harcama yapmasi durumunda rahatsiz olabileceklerini
diisiinmektedir. “Kuliibii boykot edersem kendimi daha iyi hissederim” ifadesine

katilanlarin orani ise %29,6’dr.

Katilimcilarin %48,6’s1 kuliibii boykot etmesem de olur, nasil olsa digerleri boykot ediyor
ifadesine katilmamaktadir. Bu durum katilimcilarin ¢evreden bagimsiz karar vererek
boykotu kisisel bir tercih olarak ele aldiklarini yansitmaktadir. “Kuliip magazasindan ¢ok
fazla aligveris yapmadigim i¢in boykot etmek bir sey degistirmez” ifadesine
katilmayanlarin orant %41,5; bu konuda kararsiz olanlarin oram1 %?24,1; bu ifadeye
katilanlarin orani ise %34,4’tiir. Kararsiz olan katilimcilarin oranin yiiksek olmasi
boykotun etkililigi hakkinda katilimcilarin kesin bir goriise sahip olmadigini

gostermektedir. “Kuliibii boykot etmemek gerekir. Cilinkii bu olay kuliip c¢alisanlarini
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isinden edebilir” ifadesine katilmayanlarin oran1 %41,4, kararsiz olanlarin orant %34,7;
katilanlarin oran1 %23,9’dur. Bu sonuglar katilimcilarin 6nemli boliimiiniin ¢alisanlarin
is giivenlikleri ile ilgilenmediklerini gostermekte, boykotun ekonomik ve sosyal sonuglari

ile sadece katilimcilarin %23,9’unun alakadar oldugunu gostermektedir.

5.2. Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

Bu baglik altinda anket formunda yer alan 6lgekler icin yapilan faktor analizlerinin ve

hipotez testlerinin sonuglarina yer verilmektedir.

5.2.1. Agiklayict Faktor Analizi

Taraftarlarin boykot niyetine etki eden faktorleri belirlemek i¢in katilimcilara toplamda
elli dokuz adet Likert tirii ifade yoOneltilmistir. Ankette spor taraftar1 olma
motivasyonlarini 6l¢gmek i¢in on sekiz, takimla 6zdeslesmelerini 6l¢mek i¢in yedi, taraftar
sadakatini 6lgmek i¢in on, ydnlendiricinin itibarin1 6l¢mek icin on bes ve boykot
motivasyonlarimi 6lgmek i¢in dokuz ifade bulunmaktadir. Olgeklerde etkili olan faktorleri
ortaya ¢ikarmak i¢in varimax dondiirme metodu kullanilarak agiklayici faktor analizi

yapilmistir.

5.2.1.1. Spor Taraftar1 Olma Motivasyonu

Ankette yer alan spor taraftar1 olma motivasyonu 6lgegine, bu dl¢ekte yer alan ifadelerin
toplanacagir boyutlari goérmek amaciyla faktér analizi yapilmistir. Yapilan analizin
ardindan olusan boyutlar, boyutlara ait olan faktor yiikleri, Cronbach alfa ve agiklanan
varyansa iliskin bilgiler Tablo 15’te yer almaktadir. On sekiz ifadeden olusan dlgekte yer
alan i¢ ifade (madde 2 Spor miisabakalarimi takip etmemin ana nedenlerinden biri
tuttugum takimi izlerken havaya girmemdir, madde 13 kalabalik bir grupla spor
miisabakalarini izlemek bana daha fazla keyif veriyor, madde 18 benim i¢in tuttugum
takimin basarilar1 benim basarilarim maglubiyetleri benim maglubiyetlerimdir), birden

fazla faktore yiiklendigi i¢in analizden ¢ikarilmigtir.

Tablo 15
Spor Taraftar: Olma Motivasyonu Olgeginin Faktér Analizi Sonuclar:

Faktor Cronbach  Aciklanan
Yiikii Alfa Varyans
Faktor 1: Eglence 0,882 43,75
Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,818

nedenlerinden biri iyi vakit ge¢cirmemdir.

ifadeler
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Tablolar Devami

Bana gore spor miisabakalarini seyretmek en temel 0,809
haliyle bir eglence bi¢imidir.

Spor miisabakalarindan haz almay1 seviyorum. 0,796
Eglenceli olmasi nedeniyle spordan hoslaniyorum. 0,687
Spor miisabakalarin takip etmemin ana 0,671

nedenlerinden biri, takimim kazandiginda kendimi iyi
hissetmemdir.

Spor miisabakalarin takip etmemin ana 0,645
nedenlerinden biri, rekabetten psikolojik olarak haz
almamdir.

Faktor 2: Kacis 0,841 11,72
Benim i¢in spor miisabakalarini takip etmek hayal 0,797
kurmak gibi bir seydir, beni hayatin zorluklarindan
uzaklagtirtyor.

Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,768
nedenlerinden biri, sorunlarimi unutmami

saglamasidir.

Spor miisabakalarin takip etmemin ana 0,669
nedenlerinden biri, sporsever arkadaslarimin

olmasidir.

Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,649
nedenlerinden biri, bana gecici olarak da olsa hayatin
sorunlarindan kagma firsat1 vermesidir.

Spor miisabakalarini izlemekten hoslaniyorum ¢iinkii 0,634
kendime olan saygimi artiriyor.

Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,633
nedenlerinden biri, diger insanlarla birlikte olmay1

seven bir insan olmamdir.

Faktor 3: Sanatsal Etkinlik 0,837 9,15
Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,874
nedenlerinden biri sporu sanatsal agidan degerli

bulmamdir.

Spor miisabakalarini izlemekten keyif aliyorum 0,859
¢linkii bana gore spor bir sanat dalidir.

Spor miisabakalarini takip etmemin ana 0,686
nedenlerinden biri, sporun giizelliginden ve

zarafetinden keyif almamdir.

KMO: 0,894 Agiklanan Toplam Varyans: %64,62
Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,894 olarak

bulunmustur. Agiklayici faktor analizi sonucunda 6l¢egin {i¢ alt boyuttan olustugu ve bu
faktorlerin toplam varyansin %64,62’sini agikladigl goriilmiistiir. Olusan alt boyutlardan
birincisi varyansin = %43,75’linl, ikincisi  %11,72’sini, {giinciisic  %9,150’sini
aciklamaktadir. Birinci ve ikinci boyut alti ifadeden, iiglincii boyut ise ii¢ ifadeden

olusmaktadir.
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Boyutlarin isimlendirmesi, boyut altinda yer alan ifadelerin icerigine gore yapilmistir. ilk
boyut altinda yer alan ifadeler bireylerin eglenmesini, haz almasini, kendisini iyi
hissetmesini i¢erdigi i¢in bu boyut “eglence” olarak adlandirilmistir. ikinci boyut altinda
yer alan ifadeler, bireyleri giinlilk yasamin sorunlarindan uzaklastirdigi i¢in bu boyut
“kag1s” olarak adlandirilmustir. Ugiincii boyut altinda yer alan ifadeler ise sporun sanatsal

yoniinil vurguladigi i¢in “sanatsal etkinlik” olarak adlandirilmistir.

5.2.1.2.Takimla Ozdeslesme

Ankette yer alan spor taraftar1 6zdeslesme Olcegine, bu Ol¢ekte yer alan ifadelerin
toplanacagi boyutlart ve faktor yiiklerini gérmek amaciyla faktor analizi yapilmistir.
Yapilan analizin ardindan olusan boyut, faktor yiikleri, Cronbach alfa degeri ve agiklanan
varyansa iliskin bilgiler Tablo 16’da yer almaktadir. Yedi ifadeden olusan bu 6lgekte bir
madde (madde 2 kendinizi tuttugunuz takimin ne kadar gii¢lii bir taraftar1 olarak
goriiyorsunuz?) dogrulayici faktér analizi esnasinda diger maddelerle olusan yiiksek

kovaryanstan dolay1 ¢ikarilmistir.

Tablo 16
Spor Taraftar: Ozdeslesme Olgeginin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Cronbach  Aciklanan

Ifadeler Yiikii Alfa Varyans
0,911 70,03
Tuttugunuz takimin taraftari olmak sizin igin ne 0,894
kadar 6nemlidir?
Sezon boyunca, tuttugunuz takimi maglara giderek, 0,881

televizyondan, radyodan, televizyon haberlerinden

veya gazeteden herhangi bir sekilde ne kadar

yakindan izlersiniz?

Arkadaslariniz sizi tuttugunuz takimin ne kadar giiclii 0,880
bir taraftar1 olarak goriirler?

Tuttugunuz takimin kazanmasi sizin i¢in ne derece 0,819
onemlidir?
Tuttugununuz takimin adini ya da armasini 0,796

igyerinizde, yasadiginiz yerde ya da kiyafetlerinizde
ne siklikta gosterirsiniz?
Tuttugununuz takimin rakiplerinden ne kadar nefret 0,738
edersiniz?
KMO: 0,908 Aciklanan Toplam Varyans: 70,026

Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,908 olarak

bulunmustur. Olgegin Cronbach Alfa degeri ise 0,911°dir. Agiklayic1 faktdr analizi
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sonucunda Olgegin yazinda yer aldig1 gibi tek boyuttan olustugu, varyansin %70,03 linii

acikladig goriilmiistir.

5.2.1.3. Takim Sadakati

Ankette yer alan takim sadakati, bu dlgekte yer alan ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve
faktor yiiklerini gormek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizin ardindan
olusan boyutlar, boyutlara ait olan faktor yiikleri, Cronbach alfa degeri ve agiklanan

varyansa iliskin bilgiler Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17
Takim Sadakati Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

ifadeler Faktor ~ Cronbach  Aciklanan

Yiikii Alfa Varyans
Faktor 1: Aktif Taraftar Sadakati 0.886 52,19
Bu takimin kombinesini almaya hevesliyimdir. 0,771
Serbest zamanlarimin ¢gogunu mag izleyerek 0,764
gegiririm.
Bilet bulursam stadyuma giderim. 0,754
Bu takimin triinlerini satin alirim. 0,748
Genellikle, tuttugum takimin sahasindaki maglari 0,746
izlerim.
Takimimla ilgili haberleri devamli takip ederim. 0,700
Faktor 2: Pasif Taraftar Sadakati 0,596 11,16
Bu takimin mag kaybetmesini 6nemsemem. 0,816
Bu takim hakkinda medyadan bilgi edinirim. 0,639
Takimin maglarini televizyondan izlerim. 0,584

KMO:0,892 Agiklanan Toplam Varyans:63,355

Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,892 olarak
bulunmustur. Agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgegin iki alt boyuttan olustugu ve bu
faktorlerin toplam varyansin %63,35’in1 agikladigr goriilmiistiir. Olusan alt boyutlardan
birincisi varyansin %52,19’unu, ikincisi %11,16’smn1 agiklamaktadir. Birinci boyut alti

ifadeden, ikinci boyut ise {i¢ ifadeden olusmaktadir.

Boyutlarm isimlendirmesi, boyut altinda yer alan ifadelerin igerigine gore yapilmustir. ilk
boyut altinda yer alan ifadeler taraftarlarin takimlarina aktif olarak destek vermesini,
maglara katilmasini, iirlin alma gibi davraniglar1 yansittig1 ve giiglii bir baglilik icerdigi
igin “aktif taraftar sadakati” olarak adlandirilmustir. ikinci boyut altinda yer alan ifadeler
ise takimin mag¢ kaybetmesini onemsememe, bilgileri medyadan edinme ve aktif katilim

icermedigi i¢in bu boyut “pasif taraftar sadakati” olarak adlandirilmistir.
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5.2.1.4.Boykot Yonlendiricilerinin itibari

Ankette yer alan ve orijinal ismi “The Source Credibility Scale (Ohanian, 1990) olan
oleek, Tiirkge yazinda yaygin olarak “Kaynak Giivenilirligi Olgegi” olarak yer
almaktadir. Ancak i¢ermis oldugu maddelerden dolay1 “yonlendiricinin itibar1” olarak
cevrilmistir. Bu 6lg¢ekte yer alan ifadelerin toplanacagi boyutlari gormek amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Yapilan analizin ardindan olusan boyutlar, boyutlara ait olan faktor
yiikleri, Cronbach alfa ve agiklanan varyansa iligskin bilgiler Tablo 18°de yer almaktadir.
Olcek on bes maddeden olusmaktadir.

Tablo 18
Yénlendiricinin Itibar1 Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Ifadeler Faktéor Cronbach Acklanan
Yiikii  Alfa Varyans
Faktor 1: Giivenilirlik 0,976 68,62
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,906
deneyimlidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,899
niteliklidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,891
bilgilidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,878
yeteneklidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda 0,869
uzmandir.
Takip ettigim sosyal medya fenomenine soziine 0,860
giivenilir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni samimidir. 0,849
Takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir. 0,848
Takip ettigim sosyal medya fenomeni diiriisttiir. 0,834
Takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir. 0,699
Faktor 2: Fiziksel Cekicilik 0,945 14,19
Takip ettigim sosyal medya fenomeni fiziksel olarak 0,909
cekicidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni 0,898
giizel/yakigiklidir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni ik 0,850
goriinimlidiir.
Takip ettigim sosyal medya fenomeni ¢ekicidir. 0,833
Takip ettigim sosyal medya fenomeni zariftir. 0,802

KMO: ,953 Agiklanan Toplam Varyans: 82,811
Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,953 olarak
bulunmustur. Ac¢iklayici faktor analizi sonucunda 6l¢egin iki alt boyuttan olustugu ve bu

faktorlerin toplam varyansin %82,81’ini agikladig1 goriilmiistiir. Olusan alt boyutlardan
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birincisi varyansin %68,62’sini, ikincisi %14,19’unu agiklamaktadir. Birinci boyut on,

ikinci boyut ise bes ifadeden olugsmaktadir.

Boyutlarin isimlendirmesi, boyut altinda yer alan ifadelerin igerigine gore yapilmstir. ilk
boyut altinda yer alan ifadeler yonlendiricinin uzmanhgi ve yonlendiricinin kisiligi ile
ilgili giivenilirligi ifade eden maddeleri icerdigi i¢in “glivenilirlik” olarak adlandirilmistir.
Ikinci boyut altinda yer alan ifadeler ise ydnlendiricinin fiziksel &zelliklerinin
degerlendirilmis oldugu ifadeleri icerdigi i¢cin bu boyut “fiziksel ¢ekicilik” olarak

adlandirilmistir.

5.2.1.5.Boykot Motivasyonu

Ankette yer alan boykot motivasyonu 6l¢egine, bu dlgekte yer alan ifadelerin toplanacagi
boyutlar1 gormek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizin ardindan olusan
boyutlar, boyutlara ait olan faktor yiikleri, Cronbach alfa ve agiklanan varyansa iliskin

bilgiler Tablo 19°da yer almaktadir. Olgek dokuz maddeden olusmaktadir.

Tablo 19
Boykot Motivasyonu Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Ifadeler Faktéor Cronbach  Aciklanan
Yiikii Alfa Varyans
Faktor 1: Fark Yaratma 0,891 40,05
Boykotlar, bir kuliip yonetiminin eylemini 0,901

degistirmesi i¢in etkili bir yontemdir.
Boykota herkes katilmalidir, ne kadar kiiciik olursa 0,868
olsun herkesin katkis1 dnemlidir.

Boykot ederek kuliibiin kararlarini degistirmesini 0,862

saglayabilirim.

Faktor 2: Duygusal Iyilesme 0,790 18,84
Eger kuliibii boykot eden kisiler, kuliibe ait {iriin 0,860

ve/veya hizmetleri aldigimi veya kullandigimi

goriirlerse rahatsizlik hissederim.

Taraftar1 oldugum kuliipten {iriin/hizmet alirsam 0,854

kendimi suglu hissederim.

Kuliibii boykot edersem kendimi daha iyi hissederim. 0,668

Faktor 3: Boykotun Etkililigi 0,619 12,19
Kuliip magazasindan ¢ok fazla aligveris yapmadigim 0,778

i¢in boykot etsem bile bu pek bir sey degistirmez.

Kuliibii boykot etmesem de olur. Nasilsa diger 0,763
insanlar boykot eder.
Kuliibii boykot etmemek gerekir. Ciinkii bu olay 0,714

kuliip calisanlarini isinden edebilir.
KMO:0,791 Agiklanan Varyans: 71,08
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Yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,791 olarak bulunmustur.
Aciklayici faktor analizi sonucunda 6l¢egin {i¢ alt boyuttan olustugu ve bu faktdrlerin
toplam varyansin %71,08’ini agikladigi goriilmiistiir. Olusan alt boyutlardan birincisi
varyansin %40,05’ini, ikincisi %18,84’linii, l¢iincist %12,19’unu agiklamaktadir. Her

boyutta ii¢ ifade yer almaktadir.

Boyutlarin isimlendirmesi, boyut altinda yer alan ifadelerin icerigine gore yapilmistir. ilk
boyut altinda yer alan ifadeler boykotun etkililigini igerdigi i¢in bu boyut “fark yaratma”
olarak adlandirilmistir. ikinci boyut altinda yer alan ifadeler, boykota katilan kisilerde
psikolojik etkiler yaratti1 bu boyut “duygusal iyilesme” olarak adlandirilmistir. Ugiincii
boyut altinda yer alan ifadeler ise boykota karsi argiimanlar igerdigi i¢in “boykotun

etkililigi” olarak adlandirilmistir.

5.2.2.Dogrulayict Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in “Spor Taraftart Olma
Motivasyonu”, “Spor Taraftar1 Ozdeslesme”, “Takim Sadakati”, “Yonlendiricinin
Itibari(Source Credibility)” ve “Boykot Motivasyonu” lgekleri kullanilmistir. Kullanilan
Olcim araclarinin gecerliliginin sinanmasi ve teorik yapinin dogrulanmasi adina
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi, arastirmacinin
degiskenler arasinda oldugu Ongoériilen iliskiye dair hipotezleri test etmesine imkan
saglamaktadir (Suhr, 2006). Tablo 20, Schermelleh-Engel ve digerleri, (2003) ile Meydan
ve Sesen (2011)’e gore dogrulayict faktdr analizi uyum degerlerini ve arastirma

kapsaminda kullanilan dl¢eklerin uyum degerlerini gostermektedir.

Tablo 20
Olgeklerin Uyum Araliklar:

Iyi Uyum Arah@ Kabul Edilebilir STOM TO TS Yi BM
Uyum Arahg
CMIN/df 0 <y2/df<2 2 <y2 /df<5 3,309 3,698 3,401 3,720 2,505
GFlI 90 <GFI<1 ,85 < GFI <,89 0,923 0,976 0,957 0,920 0,973
CFlI 97 <CFI<1 CF1>0,90 0,946 0,986 0,968 0,976 0,977
RMSEA O0<RMSEA<,05 ,05<RMSEA<,08 0,073 0,079 0,075 0,079 0,059
NFI 95 <NFI<1 ,90 < NFI < ,95 0,925 0,981 0,956 0,968 0,962

Tablo 20°de yer alan indekslerden, CMIN/df Ki Kare/Serbestlik Derecesini, GFI uyum
iyiligi endeksini, CFI karsilagtirmali uyum endeksini, RMSEA ortalama hata karekok
yaklasimi, NFI ise normal uyum endeksini ifade etmektedir. STOM Spor Taraftar1 Olma
Motivasyonu Olgeginin, TO Spor Taraftar1 Ozdeslesme 6lgeginin, TS Takim Sadakati
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Olgeginin, Y1 Yénlendiricinin itibar1 Olgeginin, BM ise Boykot Motivasyonu 6lgeginin
kisaltmasidir. Tabloda yer alan ifadeler incelendiginde tiim uyum Oolgiilerinin kabul

edilebilir sinirlar igerisinde yer aldigini séylemek miimkiindiir.

5.2.3.Hipotez Testleri

Gelistirilen model kapsaminda, spor taraftar1 olma motivasyonu, taraftar 6zdeslesmesi,
takim sadakati, yonlendiricinin itibar1 ve boykot motivasyonu ile boykot niyeti arasinda
iliski oldugu varsayilmaktadir. Bu amagla Hi, H2, H3s, Hs ve Hs hipotezleri olusturulmus

ve regresyon analizi ile test edilmistir.

5.2.2.1. Spor Taraftar1 Olma Motivasyonu ile Boykot Niyeti Arasindaki
Mliskiye Ait Regresyon Modelleri

Spor taraftar1 olma motivasyonu dlgegine, bu Olcekte yer alan ifadelerin toplanacagi
boyutlar1 gérmek amaciyla faktoér analizi yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi
sonucunda 6lgegin ti¢ alt boyuttan olustugu goriilmiistiir. Olusan {i¢ alt boyut, bu boyutlar
altinda toplanan ifadelerin igerigine gore eglence, kacis ve sanatsal etkinlik olarak

isimlendirilmistir. Daha sonra Hia, H1p Ve Hic hipotezleri olusturulmustur:

Hia: Eglence motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir iliski vardir.

H1p: Kagis motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir iliski vardir.

Hic: Sanatsal etkinlik motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir iligski vardir.

Olusturulan bu hipotezleri test etmek igin regresyon analizi yapilmistir. Hy hipotezine

iliskin bulgular Tablo 21’de verilmistir.

Tablo 21
Spor Taraftar: Olma Motivasyonlarinin Boykot Niyeti Uzerindeki Iliskin Regresyon

Analizi Sonuclar

R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri

0,107 0,011 0,004 1,641 0,179
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Standardize Standardize

Model Edilmemis Edilmis t Anlamhhik
Katsayilar Katsayilar (p)
B Std. Hata Beta
Sabit 2,730 0,417 6,540 0,000
Eglence ve Haz -0,003 0,096 -0,002 -0,032 0,975
Kagis 0,150 0,082 0,113 1,835 0,067
Sanatsal Etkinlik -,021 0,062 -0,019 -0,342 0,773

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti

Tablo yorumlandiginda spor taraftar1 olma motivasyonlar1 ile boykot niyeti arasinda
F=1,641 ve p>0,05 bulunmasindan kaynakli olarak istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki
olmadig1 tespit edilmistir. Modelde anlamlilik (p) degerinin 0,179 olmasi bize en az bir
degiskenin bile anlamli olmadigin1 gostermektedir. Bu sebeple Hi hipotezi ve Hia, Hip Ve

Hic hipotezleri reddedilmistir.

5.2.2.2.Taraftar Ozdeslesmesi ile Boykot Niyeti Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Modeli

Taraftar 6zdeslesmesi ve boykot niyeti arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan regresyon

analizine iligkin istatistikler Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22
Takimla Ozdeslesmenin Boykot Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuclart
R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri
0,032 0,001 -0,001 0,451 0,502
Standardize St?zr;?fnrl?size Anlamlilik
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t )
B Std. Hata Beta
Sabit 3,387 0,236 14,368 0,000
Takimla Ozdeslesme -0,035 0,052 -0,032 -0,672 0,502

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti
Tablo yorumlandiginda takimla 6zdeslesme ile boykot niyeti arasinda F=0,451 ve p>0,05
bulunmasindan kaynakli olarak istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit

edilmistir. Bu sebeple Hz hipotezi reddedilmistir.
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5.2.2.3. Takim Sadakati ile Boykot Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Regresyon
Modeli

Takim Sadakati Ol¢egine, bu Olgekte yer alan ifadelerin toplanacagi boyutlar1 gérmek
amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda 6lgegin iki
alt boyuttan olustugu goriilmistiir. Olusan iki alt boyut, bu boyutlar altinda toplanan
ifadelerin icerigine gore aktif takim sadakati ve pasif takim sadakati olarak

isimlendirilmistir. Daha sonra Hza Ve Hap hipotezleri olusturulmustur:
Hza: Aktif takim sadakati ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hab: Pasif takim sadakati ile boykot niyeti arasinda negatif bir iliski vardir.

Olusturulan bu hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Bulgular Tablo

23’te verilmistir.

Tablo 23
Takim Sadakatinin Boykot Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuclart
R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri
0,94 0,009 0,004 1,903 0,150
Standardize St?zr;?fn:?slze Anlamhhk
Model Edilmemis Katsayilar Katsaylar t )
B Std. Hata Beta
Sabit 3,392 0,338 10,047 0,000
Aktif Takim
Sadakafi 0,125 0,066 0,114 1,889 0,60
Pasif Takim
Sadakati -0,122 0,080 -0,092 -1,527 0,127

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti

Tablo yorumlandiginda spor taraftar1 olma motivasyonlar1 ile boykot niyeti arasinda
F=1,903 ve p>0,05 olmasindan kaynakli olarak istatistiksel olarak anlamli bir iliski
olmadig: tespit edilmistir. Modelde anlamlilik (p) degerinin 0,150 olmasi bize en az bir
degiskenin dahi anlamli olmadigini1 gostermektedir. Bu sebeple Hs hipotezi ve Hza ve Hap

hipotezleri reddedilmistir.
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5.2.2.4. Yonlendiricinin Itibar1 ile Boykot Niyeti Arasindaki Iliskiye Ait
Regresyon Modelleri

Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen ve orijinal ismi “The Source Credibility Scale”
olan &lgek Tiirkce yazinda “Kaynak Giivenilirligi Olcegi” yer almaktadir. Burada yer alan
kaynak kavrami, takipgileri tizerinde etki sahibi olan ve ydnlendirmeler yapan kisiler
oldugu icin “Yonlendirici”; giivenilirlik kavrami ise Olgekte yer alan ifadeler toplam
itibar1 igerdigi igin “itibar” seklinde diizenlenmistir. Olcekte yer alan ifadelerin
toplanacagi boyutlar1 gormek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor
analizi sonucunda Ol¢egin iki boyuttan olustugu goriilmistiir. Olusan iki alt boyut, bu
boyutlar altinda toplanan ifadelerin igerigine gore giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik olarak

isimlendirilmistir. Daha sonra Hsa V& Hap hipotezleri olusturulmustur:
Haa: YOnlendiricinin giivenilirligi ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hapb: Yonlendiricinin fiziksel ¢ekiciligi ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Olusturulan bu hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Hsa hipotezine

iliskin bulgular Tablo 7°de; Hap hipotezine iliskin bulgular Tablo 24’te verilmistir.

Tablo 24
Yénlendiricinin Itibarinin Boykot Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuclart
R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri
0,109 0,012 0,007 2,607 0,075
Standardize Sti:r;?fn:(itze Anlamhhik
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t )
B Std. Hata Beta
Sabit 2,610 0,302 8,638 0,000
Giivenilirlik 0,064 0,069 0,057 0,932 0,352
Fiziksel Cekicilik 0,066 0,062 0,065 1,071 0,285

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti

Tablo yorumlandiginda yonlendiricinin itibar1 ile boykot niyeti arasinda F=2,607 ve
p>0,05 olmasindan kaynakli olarak istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig: tespit
edilmistir. Modelde anlamlilik (p) degerinin 0,075 olmasi bize en az bir degiskenin bile
anlamli olmadigin1 gostermektedir. Bu sebeple Hs hipotezi ve Haa ve Hap hipotezleri

reddedilmistir.
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5.2.2.5. Boykot Motivasyonu ile Boykot Niyeti Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Modelleri

Boykot motivasyonu 0l¢egine, bu Olgekte yer alan ifadelerin toplanacagi boyutlar
gormek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda
Olcegin ii¢ alt boyuttan olustugu goriilmiistiir. Olusan ii¢ alt boyut, bu boyutlar altinda
toplanan ifadelerin igerigine gore olarak isimlendirilmistir. Daha sonra Hsa, Hsp Ve Hsc

hipotezleri olusturulmustur:

Hsa: Fark yaratma motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hsp: Duygusal iyilesme motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
Hsc: Boykotun etkililigi motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

Olusturulan bu hipotezleri test etmek igin regresyon analizi yapilmistir. Hipoteze iliskin

bulgular Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25
Boykot Motivasyonlarinin Boykot Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuglar
R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri
0,558 0,312 0,307 64,788 0,000
siandardize St%r:i(:lanrl?slze Anlamhhk
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t )
B Std. Hata Beta
Sabit 0,186 0,288 0,648 0,518
Fark Yaratma 0,312 0,054 0,270 5,816 0,000
Duygusal fyilesme 0,419 0,055 0,360 7,600 0,000
Boykotun Etkililigi 0,054 0,056 0,040 0,969 0,333

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti

Tabloda goriildiigii iizere diizeltilmis R? degeri 0,312 olarak bulunmustur. Boykot
motivasyonlarindan biri olan fark yaratma motivasyonunun boykot niyeti iizerindeki
etkisinin %31,2 oraninda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle taraftarlarin
kendini  gelistirme motivasyonu, boykot niyetindeki degisimin = %31,2’sini
aciklamaktadir. Bununla birlikte boykot motivasyonu ve boykot niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (R=0,558).
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Hsa hipotezinde yer alan bagimsiz degiskenimiz olan “Fark yaratma’nin “Boykot Niyeti”
tizerindeki etkisinin t=5,816; p<0,05 ile anlamli oldugu goriilmektedir. Tablo
incelendiginde B=0,186 oldugu gorilmektedir. Buna gore boykot niyeti degiskeni,
bagimsiz degiskenin 0 olmasi durumunda dahi 0,186’11k bir degere sahiptir. Fark yaratma
degiskenine ait B degeri ise 0,312 olarak 6l¢iilmiistiir. Buna gore fark yaratma degiskeni
bir birim arttiginda ya da azaldiginda, boykot niyeti 0,312 birim artmakta ya da
azalmaktadir. Burada bahsi gecen “artma ve azalma” ifadesi, boykot niyetine iligskin ifade

diizeyindeki “artma ve azalma”y1 temsil etmektedir.

Hsa hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi bulgularina gore taraftarlarin fark
yaratma motivasyonu ile boykot niyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

goriilmektedir. Bu sebeple Hsa hipotezi kabul edilmistir.

Hsh hipotezinde yer alan bagimsiz degiskenimiz olan “Duygusal iyilesme”nin “Boykot
Niyeti” tizerindeki etkisinin t=7,600 ve p<0,05 ile anlamli oldugu goriilmektedir.
Duygusal iyilesme degiskenine ait B degeri ise 0,419 olarak dlgiilmiistiir. Buna gore fark
yaratma degiskeni bir birim arttiginda ya da azaldiginda, boykot niyeti 0,419 birim
artmakta ya da azalmaktadir. Burada bahsi gecen “artma ve azalma” ifadesi, boykot

niyetine iligkin ifade diizeyindeki “artma ve azalma”y1 temsil etmektedir.

Sonug olarak, Hsp hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi bulgularina gore
taraftarlarin duygusal i1yilesme motivasyonu ile boykot niyeti arasinda anlamli bir

iligskinin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple Hsp hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak boykotun etkililigi ile boykot niyeti arasinda t=0,969 ve p>0,05 olmasindan
kaynakl1 olarak istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple
Hsc hipotezi reddedilmistir.

5.2.2.6. Arastirma Modeline iliskin Regresyon Modelleri

Olusturulan arastirma modelindeki tiim degiskenlerin yer aldigi regresyon analizinin

sonuclar1 Tablo 26°da yer almaktadir.
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Tablo 26
Arastirma Modeline Iliskin Regresyon Analizi

R R? Diizeltilmis R? F Degeri p Degeri
0,568 0,322 0,304 18,191 0,000
Standardize Standardize
Model Edilmemis Edilmis Anlamhihk
Katsayilar Katsayilar (p)
B Std. Hata B
Sabit 0,550 0,453 1,214 0,225
Eglence -0,690 0,092 -0,046 -0,757 0,451
Kacis 0,330 0,074 0,025 0,442 0,659
Sanatsal Etkinlik 0,012 0,550 0,010 0,218 0,828
Taraftar Ozdeslesmesi -0,110 0,083 -0,103 -1,336 0,182
Aktif Takim Sadakati 0,174 0,080 0,159 2,183 0,030
Pasif Takim Sadakati -0,050 0,075 -0,038 -0,664 0,507
Yénlendiricinin Giivenilirligi -0,001 0,061 -0,001 -0,022 0,983
Yonlendiricinin Fiziksel -0,023 0,056 -0,022 -0,406 0,685
Cekiciligi
Fark Yaratma 0,321 0,057 0,278 5,663 0,000
Duygusal lyilesme 0,410 0,560 0,353 7,278 0,000
Boykotun Etkililigi -0,050 0,570 0,037 0,880 0,379

Bagimli Degisken: Boykot Niyeti

Regresyon analizi enter metodu kullanarak yapilmigtir. Tabloda yer alan analiz
sonuclarina gore aktif takim sadakati, fark yaratma ve duygusal iyilesme ile boykot niyeti
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. “Aktif Takim Sadakati”nin “Boykot Niyeti”
tizerindeki etkisinin t=2,183 ve p<0,05 ile anlamli oldugu goriilmektedir. Aktif takim
sadakati degiskenine ait B degeri ise 0,174 olarak dl¢iilmistiir. Buna gore aktif takim
sadakati degiskeni bir birim arttiginda ya da azaldiginda, boykot niyeti 0,174 birim
artmakta ya da azalmaktadir. “Fark Yaratma”nin “Boykot Niyeti” lizerindeki etkisinin
t=5,663 ve p<0,05 ile anlamli oldugu goriilmektedir. Fark yaratma degiskenine ait B
degeri ise 0,321 olarak dl¢iilmiistiir. Buna gore fark yaratma degigkeni bir birim arttiginda
ya da azaldiginda, boykot niyeti 0,321 birim artmakta ya da azalmaktadir. “Duygusal
Iyilesme”nin “Boykot Niyeti” iizerindeki etkisinin t=7,278 ve p<0,05 ile anlamli oldugu
goriilmektedir. Duygusal iyilesme degiskenine ait B degeri ise 0,410 olarak 6l¢iilmiistiir.
Buna gore fark yaratma degiskeni bir birim arttiginda ya da azaldiginda, boykot niyeti
0,410 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Arastirma kapsaminda Hia, Hib, Hic, H2, Hza, Hao, Haa, Han, Hsa, Hsp Ve Hse hipotezleri
kurulmustur. Kurulan bu hipotezlerin ret ya da kabul durumunu gosteren veriler Tablo

27°de ozetlenmistir.
Tablo 27

Arastirma Hipotezleri ve Kabul Durumu

. Kabul/Ret
Hipotezler
Durumu
Hia: Eglence motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir iligki Ret
vardir.
Hip: Kagis motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir iligki vardir. Ret
Hic: Sanatsal etkinlik motivasyonu ile boykot niyeti arasinda negatif bir Ret
iliski vardir.
H,. Taraftar 6zdeslesmesi ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski Ret
vardir.
Hsa: Aktif takim sadakati ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iliski Kabul
vardir.
Hap: Pasif takim sadakati ile boykot niyeti arasinda negatif bir iliski Ret
vardir.
Haa: Yonlendiricinin glivenilirligi ile boykot niyeti arasinda pozitif bir Ret
iliski vardir.
Hap: Yonlendiricinin fiziksel cekiciligi ile boykot niyeti arasinda pozitif Ret
bir iligki vardir.
Hsa: Fark yaratma motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir iligki Kabul
vardir.
Hsph: Duygusal iyilesme motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir
o Kabul
iligki vardir.
Hse: Boykotun etkililigi motivasyonu ile boykot niyeti arasinda pozitif bir Ret

iliski vardir.

85



SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, calismadan elde edilen veriler mevcut yazin ile karsilastirilarak
yorumlanmaktadir. Ilk olarak taraftarlarin hangi durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda
taraftar1 olduklar1 kuliibii boykot edebileceklerine, bu boykotlar1 hangi yontemlerle
gerceklestirebileceklerine iliskin bulgular verilmekte; spor profesyonellerinin pratikte
uygulayabilecegi bazi Onerilerde bulunulmaktadir. Ardindan olusturulan arastirma
modeli ¢ercevesinde yapilan iligki testlerine yonelik bulgular yorumlanmakta, yazinda
doldurdugu bosluklar irdelenmektedir. Son olarak gelecekte yapilacak ¢aligmalarda bu

calismay1 bir adim daha 6teye tasimak i¢in arastirma Onerileri sunulmaktadir.
Sporda Tiiketici Davranislarina Genel Bakis

Genis bir perspektifte pazarlamacilarin basartya ulagsacak pazarlama stratejileri
gelistirmesi i¢in tiiketici davranislarin1 anlamasi kritik bir 6neme sahiptir. Daha dar bir
perspektifte de spor yoneticilerinin de karsilasmis olduklari durumlar etkili bir sekilde
yonetebilmesi, uygun stratejileri gelistirebilmesi hatta kaotik siireclerin yaganmasini

Onleyebilmesi adina taraftar davranislarini anlamlandirabilmesi 6nem arz etmektedir.

Kumra’ya (2006) gore tiiketici davranisi kavrami, bireylerin ve organizasyonlarin {iriin
ve hizmetleri edinme ve tiikketme siireclerindeki davranislarini ifade etmektedir. Boykot
ise bir grup aktoriin bir araya gelerek ya da bagimsiz bireylerin ilgili hedefin politikalarina
duydugu hosnutsuzlugu iletmesi ve bu politikalar1 degistirmeye calismast eylemidir
(Garret, 1987). Boykotlarin da tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen, odag1 tiikketim
karsitlig1 olan bir hareket olmasi g6z 6niinde bulunduruldugunda taraftar davranislarinin
tanimini “taraftarlarin iirtin ve hizmetleri edinme, tiiketme ve degerlendirme siireclerinde
sergiledikleri eylemleriyle birlikte tiiketim karsithigi ve boykot gibi olumsuz davranis

kaliplarini igeren eylemlerinin biitiinii” seklinde genisletmek miimkiindiir.
Boykota Sebep Olan Yinetimsel Nedenler ve Boykot Yonetimi Onerileri

Taraftarlarin hosnut olmadiklar1 bir durum ile karsilastiklarinda kendi kuliiplerini boykot
ettikleri bilinmektedir. Calismada yer alan katilimcilara “Hangi durum ile kars1 karsiya
kalirsaniz taraftar1 oldugunuz kuliibii boykot edersiniz?” sorusu yoneltilmis ve taraftarlar
boykota sevk eden nedenler belirlenmek istenmistir. 433 katilimcidan 191°1 “Sike ve
doping gibi etik ihlallerin yasanmasi durumunda taraftar1 oldugum kuliibii boykot

ederim” secenegini isaretlemistir. Bu sonu¢ %44,1 ile boykot nedeninin en biiylik
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sebebinin etik ihlaller oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar hem yazinda yer
alan diger caligmalar ile hem de sporda boykotla ilgili pratiklerle drtiismektedir. Nitekim
Oztiirk ve Nart’a (2021) gore de tiiketicilerin boykot egilimleri iizerinde etkili olan
faktorden biri de isletmelerin siirdiirmiis olduklar1 uygulamalara yonelik olan etik deger
algisidir. Spor taraftarlar1 da karar vericinin etik dist uygulamalarda bulundugunu
sezdiginde boykot niyetini davranisa doniistiirmekten ¢ekinmemektedir. Bu durumun
somut ornekleri gegmiste de goriilmiistiir. 2022 yilinda Katar’da diizenlenmis olan Diinya
Kupas1 dncesinde yapilan ingaatlarda ¢alisan is¢ilerin haklarinin ihlal edilmesi sonucunda
pek ¢ok kisi organizasyonu boykot etmistir (BBC, 2022). Spor yoneticilerinin bu noktada
izlemesi gereken politika genel etik kavrami dahilinde hareket etmeleri ve fair-play
ruhuna uygun davranmalaridir. Bununla birlikte etik algis1 bireyler tarafindan farkl
algilanabildigi i¢in kendi hedef kitlelerinin de bu noktadaki hassasiyetlerini tespit edecek
pazarlama arastirmalar1 yapilmalidir. Spor pazarlama arastirmalari sayesinde Argan ve
Katircr’'nin (2002) da belirttigi gibi hedef kitle ile ilgi 6nceden haber verme fonksiyonu
gerceklesmis olacaktir. Bu sayede kuliiplere yonelik boykotlarin Oniine ge¢menin

miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Hangi durum ile kars1 karsiya kalirsaniz taraftari oldugunuz
kuliibii boykot edersiniz?” sorusuna tiiketicilerin yogunlukla verdigi cevaplardan biri de
“Yonetime duyulan gilivenin azalmasit durumunda taraftar1 oldugum kuliibii boykot
ederim” olmustur. Bu yanit 433 katilimcidan 132’sinin igsaretlemis oldugu se¢eneklerden
biri olarak 6rneklemin %30,4’{inilin hassasiyet gosterdigi konular arasinda yer almaktadir.
Yazinda yer alan ¢alismalar, boykotun olusumunda muhataplara azalan giivenin énemli
bir rol oynadigini ifade eden bulgumuzu desteklemektedir. Neilson (2010)’a gore
kurumlara giivenmeyen kisiler kendilerini bu kurumlar1 cezalandirma ihtiyaci icerisinde
hissetmektedir. Cezalandirmadan kac¢inmak i¢in ise yoOnetim ile taraftarlar arasinda
giivenin saglanmasi gerekmektedir. Burada giiveni arttiran faktorlerin neler oldugunun
belirlenmesi 6nemli rol oynamaktadir. Morgan ve Hunt (1994), iliski pazarlamasinda
giivenin 6nemini vurguladiklar ¢aligmasinda, paylasilan degerlerin ve iletisimin taraflar
arasinda giiveni arttirabilecegi, firsat¢1 davranislarin giiveni ciddi derecede azaltabilecegi
sonucuna ulagmaktadir. Buradan hareketle spor yoneticiler giiveni saglamak ve
siirdiirmek adina taraflar ile paylasmis olduklar1 ortak degerleri vurgulamali, iletisime
onem vermeli ve taraftar nezdinde firsatcilik olarak nitelendirilebilecek davraniglardan

kaginmalidir.

87



Sportif basarisizlik da taraftarlarin istemedigi bir senaryo olup boykot etme nedenleri
arasinda yer almaktadir. 433 katilimcidan 113’ sportif bir basarisizlik olmasi durumunda
kuliiplerini boykot edeceklerini belirtmistir. Bu oranin %26,1 olmasi neredeyse her dort
taraftardan birinin boykot sebebinin sportif basarisizlik oldugunu gostermektedir.
Sonuglar alan yazindaki bulgulari dogrular niteliktedir. Takimlarin sportif basarilar
arttikga, taraftarlarin maga gitme niyetleri de artmaktadir (Wicker vd., 2017). Bu
baglamda maga gitmeme karar1 sessiz bir boykot olarak degerlendirilip taraftarlarin
yasadig1 hosnutsuzlugun disa vurumudur. Boykotun Onlenmesi i¢in siirdiiriilebilir bir

sportif basar1 saglanmasina yonelik kurumsallasmaya gidilmelidir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda taraftarlar boykot edeceklerini soyledikleri
durumlar arasinda katilimcilarin onaylama sayisina goére sirasiyla iletisim problemleri,
yanlig transferler, yoneticilerin yapmis olduklari1 basin agiklamalari, lisansl {iriin ve mag
biletlerinin pahaliliklari, finansal tablolarda kotiiye gidis, teknik kadronun oyuncu
tercihleri, stadyumlardaki olumsuz kosullar ve lisanshi {iriinlerin kalitesizligi yer
almaktadir. Bu nedenleri irdeledigimizde yonetimsel ve operasyonel problemlerin boykot
kararinda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Operasyonel siiregleri iyilestirmek i¢in
taraftar iliskileri gelistirilmeli, taraftarlar i¢in geri bildirim olanaklar1 saglanmalidir. Bu
sayede taraftarlarin kuliip ve yonetimden beklentileri belirlenerek iyilestirilmelere
gidilmelidir.

Taraftarlara “kuliiplerinizi boykot etmek istediginizde hangi yontemi tercih edersiniz?”
sorusu sorularak birden fazla secenegi isaretleme opsiyonu tanimnmistir. 433 katilimeidan
144’1 “sosyal medyadan elestirilerde bulunurum” segenegini isaretlemis, tiim
orneklemde %33,26 ile en ¢ok tercih edilen yontem olmustur. Taraftarlarin bu yontemi
tercih etmelerinin ardinda yatan neden sosyal medyadan paylasim yapmanin daha diisiik
bir efor gerektirmesi ve bu elestirileri yapabilmeleri i¢in herhangi bir maddi kiilfete
katlanmamalar1 olarak yorumlanabilir. Bununla beraber sosyal medyadan paylasilan
iletilerin duygu miktar1 ne kadar fazlaysa diger kullanicilar tarafindan paylasilma miktar
da artmaktadir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013). Taraftarlar tarafindan yiiksek duygu ve
disavurum iceren bu iletiler daha fazla kisiye ulasabilmekte ve giindemi mesgul
etmektedir. Burada boykotun muhatabi olan spor kuliiplerinin yoneticileri kriz yonetimini
etkili bir sekilde gerceklestirmelidir. Diers ve digerlerine (2017) gore, spor
kuliipleri/organizasyonlar1 herhangi bir kriz durumu ile kars1 karsiya kaldiginda kriz

durumunu atlatmak i¢in farkli ¢ikis noktalar1 kullanmakta bu ¢ikis yollarinin en énemli
88



belirleyicisi taraftarlarin kiiltiirii olmaktadir. Amerikalilar imaj odakli bir ¢ikis yolu
ararken, Ingilizler ise katihm odakli bir yaklasimi benimsemeye calismislardir.
Profesyonellere diisen gorev i¢inde bulunduklar kiiltiirii ve 6rnek olaylar1 inceleyerek
krizden kurtulmak i¢in bir planlama ve bazi araglara sahip olmaktir. Hallam’in (2013)
sosyal medyada yasanan krizleri yonetmek i¢in olmazsa olmaz gordiigii adimlar1 sporda

kriz yonetimine adapte ettigimizde uygulanabilecek politikalar su sekilde siralanabilir:

e Kuliip ile ilgili olan anahtar kelimelerin paylagiminda meydana gelen artislari
takip edip rapor edebilen “Google Alerts” gibi sosyal medya araglarinin
kullanilmasi,

e Sorunun ortaya c¢ikmasi durumunda siirece dahil olacak sembol kisilerin
anlasilmasi icin eskalasyon semasinin olusturulmasi,

e (Cevrim ici taraftarlara uyarlanmis sik sorulan sorular ve cevaplarin olusturulmasi,

e Kuliip ile ilgili igerik yayinlayabilecek ve daha sonra {igiincii taraf platformlardan
bilgi verebilecek bir yer bulunmast,

e Spor alaninda “etkileyici/ydnlendirici” diyebilecegimiz sembol isimler ile daha

etkili bir iletisim kurulmasi.

Katilimcilarin birden fazla secenegi isaretleyebildigi ve “boykot etmeniz durumunda
hangi yontemi/yontemleri tercih edersiniz?” sorusunun yer aldigi boliimde; mag bileti
satin almamak (%33,03), lisansh {iriin satin almamak (%28,64), kuliiblimiin maglarini
ekrandan izlemeyi birakmak (%24,99), taraftar kart, taraftar hatti, Youtube Katil gibi
hizmetleri kullanmay1 birakmak (%20,3), kuliip iyeligini iptal etmek (%15,7) gibi
davranislar taraftarlarca 6n plana c¢ikarilmaktadir. Listelenen yontemler irdelendiginde
boykotlarin kuliiplerin ekonomik gelirlerine biiyiik 6lglide darbe vuracak sonuglarinin
oldugu goriilmektedir. Kars1 karsiya kaliman bu kaotik ekosistemden kurtulmak igin
yoneticiler, daha 6nce de belirtmis oldugumuz gibi boykotun nedenlerini saptayip bu
nedenleri ortadan kaldirmalidir. Daha sonrasinda ise satin almalarin gergeklesebilmesi
buna bagli olarak da ekonomik gelirlerin siirdiiriilebilir hale gelmesi i¢in gerekli zemini
hazirlamalidir. Kaser ve Oelkers (2008)’e gore fiyat taraftarlarin satin almalarinda
belirleyici bir rol oynamakta; takimlarin sampiyonluga oynamasi durumunda tiiketici
talebi ve fiyatlar artmakta belirsiz bir ekonomide ise spor etkinliklerine harcanan para
azalmaktadir. Buradan hareketle belirlenen fiyatlar kuliibiin i¢inde bulundugu genel
duruma ve tiiketicilerin i¢inde bulundugu ekonomik duruma gore optimum diizeyde

sekillenmelidir.
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Arastirma Modeli Cercevesinde Yapilan Iliski Testlerinin Sonuclarinin Yorumlanmast

Taraftarlarin boykot niyetlerine etki edebilecek pek c¢ok degiskenin varligi
ongoriilmiistiir. Ongoriilen degiskenlerin boykot niyeti {izerinde bir etkiye sahip olup
olmadiklar1 hipotez testleri ile agiga kavusturulmaya ¢alisilmistir. Bu degiskenlerden ilki
taraftar olma motivasyonlaridir. Bulgulara gore bireyler sporu bir eglence araci, glindelik
yasamin sorunlarindan kag¢is imkani ve sanatsal bir etkinlik olarak gormektedir. Taraftar
olma motivasyonlar1 bu sebeplere bagli olarak gerceklesmektedir. Yapilan analiz
sonuglaria gore ise eglence, kagis ve sanat motivasyonlari ile boykot niyeti arasinda bir
iligki saptanmamustir. Her ne kadar niyetin ve davranigin onciilii motivasyonlar olsa da
boykot niyetini spor taraftari olma motivasyonlarindan eglence, kagis ve sanatsal etkinlik
aciklamamaktadir. Bu durum taraftarlarin boykot algisi ile iliskilendirilebilir. Boykot
stirecini kaotik bir siire¢ olarak algilayan ve eglence, giindelik hayatin zorluklarindan
kacis ve sanatsal etkinlik motivasyonlar ile taraftar olan bireyler bu kaotik siirece dahil

olmak istemeyebilirler.

Boykot niyetine etki etmesi beklenilen bir diger faktoér ise taraftarlarin takimla
0zdeslesmesidir. Arastirma oncesinde dngoriilen taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmeleri
ile boykot niyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski olduguydu ancak takimla 6zdeslesme
ile boykot niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bagka bir deyisle,
taraftarlarin boykot niyetini takimla olan O6zdeslesmeleri acgiklamamaktadir. Ayni
zamanda aragtirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden biri olan takim sadakati ile
boykot niyeti arasindaki potansiyel iliski test edilmis, bulgulara gore bu degiskenin
boykot niyeti lizerinde etkisi olmadig1r goriilmiistiir. Bu bulgularin nedeni taraftarlarin
yasamis oldugu biligsel uyumsuzlugun getirdigi kafa karisikligi ve belirsizlik hissi
olabilir. Nitekim, Festinger’e (1957) gore biligsel uyumsuzluk, bireylerin sahip olduklart
inang ve tutumlar ile davranislari arasinda bir uyumsuzluk hissettiginde yasadigi
psikolojik rahatsizlik hissidir. Bu teoriyi ¢alismamiz iizerinden 6rneklendirdigimizde;
taraftarlar, takimla 6zdeslesmis olma hali ile takimlarinin olumsuz davranislar1 arasinda
celiski hissedebilir ancak bu celiski taraftarlar1 boykot etmeye yonlendirmeyebilir.
Ongoriilen potansiyel etkinin gerceklesmemis olmasimi bilissel uyumsuzluk kavraminin

acikladig diistiniilmektedir.

Boykot davranigi taraftarlarin bireysel olarak almis olduklar1 kararlar oldugu gibi bir

yonlendirici tarafindan da tetiklenebilmektedir. Burada yonlendirici olarak ele aldigimiz
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kavram tiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin kabul edilmesi ya da reddedilmesi kararlarinda
etkin rol oynayan bireylerdir. Bu yonlendiriciler bireylerin satin alma davraniglar etki
sahibi olabilmektedir (Bognar vd., 2019). Ote yandan, tiiketicilerin en ¢ok giivendigi
kisiler spor alanindan gelen yonlendiricilerdir (Zak ve Hasprova, 2020). Ancak
calismadan elde edilen bulgulara gore yonlendiricinin itibari taraftarlarin boykot niyeti
tizerinde etkili degildir. Yonlendiriciler bireylerin satin alma davranislar iizerinde etki
sahibi olabilirken boykot kararlar iizerinde etkili degildir, bu durum detaylandirma
olasilig1 modeli ile agiklanabilir. Detaylandirma olasilig1 modeline gore, tliketiciler karar
alirken merkezi yol ve ¢evresel yol olmak tizere iki farkli yolun etkisinde kalmaktadir.
Merkezi yolda ikna mantikli arglimanlarin daha yiliksek biligsel cabalar igererek
islenmesiyle gerceklesirken, kalici tutum degisiklikleri ortaya ¢ikabilmektedir. Cevresel
yolda ise ikna daha az bilissel caba gerektiren, cevresel faktorlerle gerceklesir ve kalict
bir tutum degisikligi s6z konusu degildir (Petty ve Cacioppo, 1986). Tiiketiciler satin
almay1 cevre etkisiyle, daha az biligsel ¢aba sarf ederek yapabilirken, boykotun etkileri
daha derin olacag: icin daha fazla caba gerekmektedir. Ilgili hipotezin dogrulanmamis

olmasinin sebebinin bu oldugu diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen bir diger husus ise taraftarlarin boykot motivasyonlari ve
boykot niyetleri arasindaki iliskidir. Ilk olarak boykot motivasyonu dlgegine yapilan
faktor analizi sonucunda, Olgegin lic faktérden olustugu sonucuna ulasilmistir. Bu
faktorler; fark yaratma, duygusal iyilesme ve boykotun etkililigidir. Daha sonrasinda
saymis oldugumuz motivasyonlar ile taraftarlarin boykot niyeti arasindaki iliski
Olclilmiistiir. Fark yaratma motivasyonu ile boykot niyeti arasinda anlamli bir iligki
oldugu gézlemlenmistir. Bagka bir ifade ile taraftarlarin boykot niyetine, fark yaratma
motivasyonu etki etmektedir. Ulastigimiz bulgular, alan yazinda diger arastirmacilarin
caligmalar1 ile benzerlik gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik ihlallerinin yaganmasi
durumunda boykot motivasyonu ile boykot niyeti arasinda iliski bulunmaktadir (Karatas
ve Erkan, 2024). Taraftarlara gore kuliip yonetiminin kararlarini degistirmek i¢in etkili
bir ara¢ olabilmektedir bu ylizden herkesin boykota katkis1 onemlidir. Taraftarlarin
boykot niyetlerinde etkili olan sebep boykotun yaratacagi olumlu degisimlerdir seklinde

yorum yapmak miimkiindiir.

Calismadan elde edilen sonuclara gére duygusal iyilesme motivasyonu ile boykot niyeti
arasinda da pozitif bir iliski bulunmaktadir. Elde edilen bu bulgular alan yazindaki diger

arastirmacilar tarafindan yapilan ¢alismalar1 desteklemektedir. Buna ragmen boykotun
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etkililigi boyutu ile boykot niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Bireysel
olarak boykotun etkililiginin boykot niyetine etki etmemesinin sebebini incelerken faktor
altinda yer alan maddeleri goz 6niinde bulundurmak gereklidir. “Boykot etsem ne olur
etmesem ne olur, nasilsa diger insanlar boykot eder” ifadesi izleyici etkisinin (bystander
effect) potansiyel sonuglari ile agiklanabilir. izleyici etkisi, bir grup bireyin oldugu bir
ortamda yagsanan bir olumsuz durumda tiim bireylerin olayin sorumlugunu paylasmakta
ve bu da kimsenin miidahale etmemesi ile sonu¢lanmaktadir (Darley ve Latane, 1968).
Boykot hareketinin kolektif yapisi dikkate alindiginda bireyler “nasil olsa digerleri bunu
yapacaktir” diisiincesi ile hareket ederek boykot etme niyetine girmeyebilir. Alan yazinda
izleyici etkisi (bystander effect) olarak tanimlanan kavramin taraftarlardaki yansimasi

hipotezin dogrulanmamasina sebep oldugu diistiniilmektedir.
Gelecekte Yiiriitiilecek Calismalar Icin Oneriler

Arastirma sitirecinde goze carpanlardan ilki tiiketicilerin boykot kavramini ele alig
seklinin farkli oldugudur. Boykot ifadesi giinlik kullanimda tiiketici diismanligini
kavrami ile 6zdeslestigi igin taraftarlar kendi kuliiplerini boykot etme ifadesine temkinli
yaklagmaktadir. Bu sebeple arastirmacilar, taraftarin boykotu ele alis sekillerini
degerlendirerek yeni taraftar boykot niyeti 6l¢egi gelistirebilir ve taraftarlarin boykot

niyetine etki eden faktorleri irdeleyebilir.

Aragtirma kapsaminda bazi kisitlar mevcuttur. Bu kisitlardan birinin verilerin ¢evrimigi
anket yontemiyle toplanmasi oldugu disiiniilmektedir. Anketlerin uzunlugu, gizlilik
endiseleri, erisim problemleri, teknik sorunlar katilimcilarin anketi cevaplamada
gonlilsiiz olmalarina sebep olabilmektedir. Gizlilik endiselerinin agilmasi i¢in ¢evrimigi
anketler anonim olarak, mail adresleri istenmeden toplanmistir. Arastirmacilar tarafindan
erisim problemlerini ve teknik sorunlari asmak igin anketler fiziki olarak dagitilabilir. Ote
yandan veri toplama yontemi olarak miilakat teknigine bagvurulabilir. Miilakatlar, insan
ve insanlarla ilgili olan durumlarin anlasilmasi i¢in katilimeilar ile dogrudan goriistilerek
daha anketlere gore az sayida sorunun yoneltildigi veri toplama aracidir (S1gr1, 2018). Bu

yolla katilimcilarin diisiincelerinin derinlemesine incelenebilecegi diistiniilmektedir.

Arastirma modeli incelendiginde boykot niyetinin onciillerini olusturmasi beklenilen
potansiyel degiskenlerin “Spor taraftar1 olma motivasyonlari, Takimla 6zdeslesme, takim
sadakati, yonlendiricinin algilanan itibar1 ve boykot motivasyonu” oldugu goériilmektedir.

Babhsi gecen bu degiskenleri igsel faktorler olarak degerlendirmek miimkiindiir. Gelecekte
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taraftarlarin boykot niyetine etki eden faktorleri incelemek isteyen arastirmacilar, 6rnek

olaylar lizerinden digsal faktorlerin boykot niyeti iizerindeki etkisini inceleyebilir.

Calisma genel hatlariyla “futbol taraftarlig1” lizerinden ilerlemektedir. Ancak pek ¢ok
farkl1 spor dali bulunmakta ve bu spor dallarin1 takip eden kisilerin motivasyonlarinin ve
davraniglarinin da farklilagmasi 6ngoriilmektedir. Bir sonraki ¢alismalarda arastirmacilar
spesifik spor dallarinin taraftarlar iizerinden ¢alismanin kapsami belirleyebilir. Ote
yandan boykot davraniginin taraftarlarin destekledigi kuliibe gore degisiklik gdsterip

gostermedigi de inceleme alanlarindan birisi olabilir.
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25. Ars. Gor. Ediz TUTSAL"in * Sporda Boykot Davramst ve Onciillerinin Incelenmesi
Uzerine Bir Arastirma ” baglikli galismasi gériismeye agildi.

Yapilan goriismeler sonunda Ars. Gér. Ediz TUTSAL in * Sporda Boykot Davranisi ve

Onciillerinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma " baslikli ¢alismasinin Etik acidan uygun
olduguna oy birligi ile karar verildi.
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Ek 2. Anket Formu

Spor Taraftarlarinin Boykota Yénelik Tutumlarinin Iincelenmesine Yonelik Bir
Cahisma

Degerli katilimc;

Bu caligma taraftarlarin boykota yonelik tutumlarini incelemek amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz
cevaplar liglincii kisilerle paylagilmayacaktir. Caligmanin amacina ulagabilmesi i¢in anket formunda yer
alan tiim sorularin eksiksiz bir bicimde cevaplanmasi gerekmektedir.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Birinci Boliim

S6z konusu aragtirmaya hicbir baski olmaksizin tamamen goniilliilik esasina dayali olarak katiltyorum.
oEvet oHayir

Hangi spor kuliibii taraftarisiniz?

oBasaksehir oBesiktas oBursaspor oFenerbahge oGalatasaray oTrabzonspor
oDiger (Yazarak Belirtiniz):

Taraftart oldugunuz takimin basarilt oldugunu diisiiniiyor musunuz? oEvet oHayir

ikinci Boliim

£ £

s | & |E |2 |8 |2 |¢&

E 2 o Z & E > =]

g = S = 2

> | = E EZ |2 |3 |3

- . < = = <

TAKIP ETMIS OLDUGUNUZ SPOR MUSABAKALARINI % [N = 3 E N ﬁ N
DUSUNEREK size en yakin gelen secenegi isaretleyiniz. Q i’ ﬁ = —‘5 5 % g
g | 2 g SN | E E g

= B 2 © Vi = £

S N Z S =
1 2 3 4 5 6 7

Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden

! biri, bana gegici olarak da olsa hayatin sorunlarindan
kagma firsat1 vermesidir.

2 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, tuttugum takimi izlerken havaya girmemdir.

3 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden biri

sporu sanatsal agidan degerli bulmamdir.

4 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sporun giizelliginden ve zarafetinden keyif almamdir.

5 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, rekabetten psikolojik olarak haz almamdir.

6 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, takimim kazandiginda kendimi iyi hissetmemdir.

7 Spor miisabakalarmni takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sorunlarimi unutmami saglamasidir.

8 Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, sporsever arkadaslarimin olmasidir.

9 Spor miisabakalarini izlemekten keyif aliyorum ciinkii
bana gore spor bir sanat dalidir.

10 | Benim i¢in spor miisabakalarini takip etmek hayal kurmak
gibi bir seydir, beni hayatin zorluklarindan uzaklastiriyor.
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Spor miisabakalarini takip etmemin ana nedenlerinden
biri, diger insanlarla birlikte olmay1 seven bir insan
olmamdur.

11

12 Eglenceli olmasi nedeniyle spordan hoslaniyorum.

13 | Kalabalik bir grupla birlikte oldugumda spor
miisabakalarini izlemek bana daha fazla keyif veriyor.

14 | Spor miisabakalarini izlemekten hoslaniyorum ¢iinkii
kendime olan saygimu artiriyor.

15

Spor miisabakalarindan haz almay: seviyorum.

16 | Spor miisabakalarmi takip etmemin ana nedenlerinden biri
iyi vakit gegirmemdir.

17 | Bana gore spor miisabakalarini seyretmek en basit haliyle
bir eglence bigimidir.

18 | Benim i¢in, tuttugum takimin bagarilar1 benim
basarilarim, maglubiyetleri de benim maglubiyetlerimdir.

Uciincii Boliim

Asagida yer alan sorularda tutmus oldugunuz takim diisiinerek size en yakin gelen secenegi
isaretleyiniz.

1-Tuttugunuz takimin kazanmasi sizin igin ne derece 6nemlidir?

Hig 6nemli degil (1) (2 3) (@) 5) (6) (7) Cok 6nemli
2-Kendinizi, tuttugunuz takimin ne kadar giiglii bir taraftari olarak gériiyorsunuz ?

Zayif bir taraftari @) 2) 3) 4) 5) 6) (7) Giigli bir taraftart
3-Arkadaslariniz sizi tuttugunuz takimin ne kadar giiglii bir taraftari olarak goriirler ?

Zayif bir taraftart (1) 2) 3) 4) ®)] (6) (7) Giglii bir taraftar

4-Sezon boyunca, (tuttugunuz takimi maglara giderek, televizyondan, radyodan, televizyon haberlerinden veya
gazeteden herhangi bir sekilde) ne kadar yakindan izlersiniz?

Hig (1) 2) 3) 4) &) (6) (7)Hemen hemen her giin
5-Tuttugunuz takimin taraftar: olmak sizin i¢in ne kadar 6nemlidir ?

Hig 6nemli degil (1) 2) 3) @) %) (6) (7) Cok onemli
6-Tuttugununuz takimin rakiplerinden ne kadar nefret edersiniz ?

Nefret etmem Q) (2 (€)) (@) (5) (6) (7) Cok nefret ederim

7-Tuttugununuz takimin adini ya da armasini igyerinizde, yasadiginiz yerde ya da kiyafetlerinizde ne siklikta
gosterirsiniz/kullanirsiniz ?

Hig (N 2) 3) 4) ®) (6) (7) Her zaman

Dordiincii Boliim

g |3 E | &
g s |3 _|E | & |¢
g < E| & Z E| 8 = >
> |25l E |55 2 |F |2
~ = = = <
Asagida yer alan sorularda TARAFTARI OLDUGUNUZ é g E E § g v f N
TAKIMI DUSUNEREK size en yakin gelen segenegi § D= % = 2| § = 5)
isaretleyiniz. o Sy, E S v/ £ E g
i ‘BERERERE
[aiv
o
1 2 3 4 5 6 7
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1 | Genellikle, tuttugum takimin kendi sahasindaki maglari
izlerim.
2
Maglarini televizyondan izlerim.
3
Serbest zamanlarimin ¢ogunu mag izleyerek gegiririm.
4
Bu takimin iiriinlerini satin alirim.
5
Bilet bulursam stadyuma giderim.
6
Medyadan takimu takip ederim.
7
Bu takim ligdeki en iyi takimdir.
8
Bu takimin mag1 kaybetmesini 6nemsemem.
9
Takimla ilgili haberleri devamli takip ederim.
10
Bu takimin kombine biletini almaya istekliyim.

Besinci Boliim

Sosyal medyada en c¢ok takip ettiginiz fenomeni goz oniinde bulundurarak asagidaki sorulari

cevaplayniz.
= 8 g
g E |3 g g
g < & & Z g o < = =
> % 2| E g2l 2 ¥ 5| 2
= 29| 5 22| = = ]
_E = 2 g 5 = = =] & M
g & E | o ZE| ¥ o= | g
M SE| g £E5| 8 S$E| E
< |2 M| E | g
I EIE &
1 2 3 4 5 6 7
1 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni gekicidir.
2 Takip ettigim sosyal medya fenomeni zariftir.
3 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni giizel/yakigiklidir.
4 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni sik goriiniimliidiir.
5 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni fiziksel olarak ¢ekicidir.
6 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir.
7 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni_diiriisttiir.
8 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir.
9

Takip ettigim sosyal medya fenomeni samimidir.

[
o

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin soziine giivenilir.

=
[N

Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda uzmandir.

[a=y
N

Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda deneyimlidir.

13 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda bilgilidir.
14 | Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda niteliklidir.
15

Takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda yeteneklidir.

Altinci Boliim

Boykota yonelik diisiincelerinizi dikkate alarak asagidaki sorular1 cevaplayiniz.

1-Hangi durumlarda taraftar1 oldugunuz takimi boykot edersiniz ? (Birden ¢ok secenegi

isaretleyebilirsiniz)

oSportif basarisizlik

oOFinansal tablolarda kotiiye gidis
oLisansli iiriin ve mag bileti pahalilig1
oYanlis transferler

oYonetime duyulan giivenin azalmasi

oKuliip ile taraftar arasi iletisimde yasanan kopmalar
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oSike, doping gibi etik ihlallerinin yaganmasi
oTeknik kadronun oyuncu tercihleri
oLisansl iiriinlerin kalitesizligi
oStadyumlardaki olumsuz kosullar

oY oneticilerin basin agiklamalari

oDiger (Yazarak Belirtiniz)

2- Kuliibiiniizii boykot etmek i¢in hangi yontemi tercih edersiniz ? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

OMag bileti satin almam.

oKuliibiimiin maglarini ekrandan izlemeyi birakirim.

oLisansli iiriin satin almam.

oKuliip iiyeligimi iptal ederim.

OTaraftar kart, taraftar hatt1, Youtube Katil gibi hizmetleri kullanmay1 birakirim.

oSosyal medyada elestirilerde bulunurum.

oDiger (Yazarak Belirtiniz)

Yedinci Boliim

TAKIP ETMIS OLDUGUNUZ SOSYAL MEDYA FENOMENININ TARAFTARI OLDUGUNUZ
KULUBE YONELIK BOYKOT CAGRISI YAPTIGI BIR DURUMDA;

g 3 g
£ E |3 g g
g s E ES “ g o S g =
> |25|E |E5 |2 |Z2| &
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1
Taraftart oldugum kuliibii boykot ederim.
2 | Boykotlar, bir kuliip yonetiminin eylemini degistirmesi i¢in
etkili bir yontemdir.
3 | Boykota herkes katilmalidir, ne kadar kiigiik olursa olsun
herkesin katkis1 6nemlidir.
4 | Boykot ederek kuliibiin kararlarini degistirmesini
saglayabilirim.
5 | Taraftar: oldugum kuliipten iiriin/hizmet alirsam kendimi
suclu hissederim.
6 Eger kuliibii boykot eden kisiler, kuliibe ait iiriin ve/veya
hizmetleri aldigimi veya kullandigimi goriirlerse rahatsizlik
hissederim.
7
Kuliibii boykot edersem kendimi daha iyi hissederim.
8 | Kuliibii boykot etmesem de olur. Nasilsa diger insanlar boykot
eder.
9 | Kuliip magazasindan ¢ok fazla aligveris yapmadigim i¢in
boykot etmek bir sey degistirmez.
10 | Kuliibii boykot etmemek gerekir. Ciinkii bu olay kuliip
calisanlarini isinden edebilir.
Kisisel Bilgiler
1-Yasmmiz: 018-24 025-31 032-38 039-45 046-52 053 ve Uzeri
2-Cinsiyetiniz: oKadm oErkek
3-En son bitirdiginiz okul: oilkégretim oLise oLisans 0OLisansiistii
4-Mesleginiz: oCalismiyor oOgrenci oisci oEmekli oEv
Hanimi
0Ozel Sektdér ~ oSerbest Meslek oDiger (Yazarak Belirtiniz)
5- Aylik Geliriniz: 017000 TL ve alt1 017001-34000 034001-51000
051001-68000 068001-85000 085001 TL ve iizeri

118




OZGECMIS

Adi Soyadi: Ediz TUTSAL

OGRENIM DURUMU
Ogre““?‘ Ogrenim Yeri Mezuniyet Yih
Derecesi
Yiiksek Sakarya Universitesi/Isletme Enstitiisii/Uretim Y &netimi :
. Devam Ediyor
Lisans ve Pazarlama
Lisans Dokuz Eylil Universitesi/Isletme Fakiiltesi/ Ingilizce 021
Isletme Programi
Lise Bursa Ulubatli Hasan Anadolu Lisesi 2015
IS DENEYIMI
Yil Yer Gorev
2022 - Devam Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi Arastirma Gorevlisi
YABANCI DIL
Ingilizce
ESERLER

Nart, S., Tutsal, E., ve Sonmez, F. (2024). Natural environment, sustainability, and
consumer well-being. In Fostering Consumer Well-Being: Theory, Evidence, and

Policy (pp. 135-149). Springer Nature Switzerland.

119



