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Spor kuliiplerinin pazarlama yoluyla taraftarlara sunduklari lisansl spor tiriinleri, kuliiplere ciddi
anlamda gelir saglamaktadir. Lisansli spor iriinleri gelir saglamanin yaninda takim ile taraftar arasinda
duygusal baglar1 gelistirme olanagi da saglamaktadir. Marka sadakati, spor tlketicilerinin Urine ve
isletmeye olan bagliliklarinin en 6nemli géstergesi olup, spor isletmecileri ve pazarlamacilar i¢in de
rakiplerine kars1 iistiinlitk saglamada kullanilabilecek énemli bir faktordar.

Bu ¢alismada, taraftarlikta marka sadakatinin lisansh spor {irinU satin alma tercihine olan etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin drneklemini, Tiirkiye’de ikamet eden herhangi bir spor bransinin
taraftar1 olan bireyler olusturmaktadir. Calisma kapsaminda yararlanilan veriler, olasiliga dayali olmayan
kolayda 6rneklem yontemi ile belirlenen 494 spor taraftarindan anket yontemi ile elde edilmistir. Evrenin
tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi ve zaman ile maliyet faktorleri yapilan arastirmanin kisitlarini
olusturmustur.

Yapilan ¢alismada tanimlayici istatistikler, agiklayic1 faktor ve guvenilirlik analizleri icin SPSS
paket programindan; dogrulayici faktor analizi ve yapisal modelleme igin ise SmartPLS 4 programindan
faydalanilmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgulara gore, taraftarlikta marka sadakatinin, lisansh iiriin satin
alma istegi ile lisansl iiriin satin alma sikligi izerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu gériilmiis ve aragtirma
hipotezleri desteklenmistir. Calismadan elde edilen sonuglarin; spor kulUpleri ve lisanshi spor irtinleri
Ureten isletmelere pazarlama stratejileri belirleme konularinda katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Lisansli Spor Uriinleri, Marka Sadakati, Taraftar, Tiiketici Satin Alma
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THE EFFECT OF BRAND LOYALTY ON THE PURCHASE PREFERENCE
OF LICENSED SPORTS IN FANTOM
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Licensed sports products that sports clubs offer to fans through marketing provide significant
income to the clubs. In addition to generating revenue, licensed sports products also provide the opportunity
to develop emotional ties between the team and the fans. Brand loyalty is the most important indicator of
sports consumers' commitment to the product and the business and is an important factor for sports
operators and marketers to gain an advantage over competitors.

In this study, it is aimed to determine the effect of brand loyalty on licensed sports product
purchase preference. The sample of the study consists of individuals residing in Turkey who are fans of any
sport branch. The data used within the scope of the study were obtained by the questionnaire method from
494 sports fans, who were determined by the convenience sampling method, which is not based on
probability. The limitations of the study were the impossibility of reaching the entire population and the
time and cost factors.

In this study, SPSS package program was used for descriptive statistics, explanatory factor and
reliability analyses, and SmartPLS 4 program was used for confirmatory factor analysis and structural
modeling. According to the findings obtained in this context, it is seen that brand loyalty in fandom has a
positive effect on the desire to purchase licensed products and the frequency of licensed product purchases
and the research hypotheses are supported. It is thought that the results obtained from the study will
contribute to the determination of marketing strategies for sports clubs and businesses producing licensed
sports products.

Keywords: Licensed Sports Products, Brand Loyalty, Fan, Consumer Buying Behavior
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1. GIRIS

Spor ve sportif faaliyetler, tarihin ilk zamanlarinda savunma amagl olarak
kullanilmistir. Giiniimiizde ise spor, kisisel sagligin korunmasi ve spor takimi oyunlari
olarak farkli boyutlara evrilmistir. Spor, diinyanin her yerinde seyircilerin ilgiyle
izledikleri bir dinlenme, eglence aktivitesi sunmaktadir. Spor ve spor organizasyonlarma
her gegen giin artan talep ile spor olgusu, sportif faaliyetler disinda bir ticari pazar sahasi
olusturma, ekonomik fayda saglama gibi bazi1 fonksiyonlar1 da beraberinde getirmistir.

Gegmisten giiniimiize bliyiik gelismeler gosteren spor, artik gelir getirici bir
endiistri olarak degerlendirilmektedir. Spor ve sportif faaliyetler giiniimiizde her yas ve
cinsiyete hitap ettiginden, izleyici ve oyuncu sayisinda her gecen giin artig yasanmaktadir.
Izleyici ve oyuncu sayisinda yasanan bu artis, taraftarlarin zamanlarini gegirebilecekleri
ve harcama yapabilecekleri bir spor endistrisi pazarimm olusmasini saglamistir. Spor
endiistrisinde yasanan bu gelismeler, spor kuliiplerinin biiylik kazancglar saglamak adina
bir ticari igletme gibi hareket etmelerine de zemin hazirlamistir. Taraftar sayisinin
artirilmasi ve piyasaya sunulmus olan mal ve hizmetlerden taraftarlarin daha fazla
yararlanmasini saglamak i¢in spor kuliipleri birbirleriyle rekabet halindedirler. Rekabet
ortammnin ¢ok yiiksek oldugu bu zeminde spor kuliipleri, hem kuliibiin gelirlerini
artirabilmeyi hem de pazarda kalic1 olabilmeyi saglayabilmek icin buyuk bir ¢caba sarf
etmektedirler. Dolayisiyla spor kuliipleri ve yoneticiler; isletme karliligi saglamalarmin
yani sira kuliibiin marka degerini de artirmaya yardimci olacak pazarlama ogelerine
odaklanmaktadirlar. Bu durum, sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasmin 6nemini de
artirmaktadir.

Sportif faaliyetler; oyunculariyla, taraftariyla, piyasaya sunulan mal ve
hizmetleriyle insan yasamimnin vazgecilmez bir dgesi haline doniligmiistiir. Sporun insan
yasaminda yer alan bu konumu bazi degisimleri de beraberinde getirmistir. Bu
degisimlerden en Onemlilerinden biri de, taraftarlarin birer “miisteri” olma siirecine
girmis olmasidir. Glinlimiizde taraftarlar, spor kuliiplerine manevi katki sunmaktan
ziyade kuliibe ekonomik katki saglamasi beklenen bir kitleye dogru doniisiim siirecine
girmistir. Her gecen giin spor izleyicisi sayisinda yasanan artis ile birlikte spor endiistrisi,
taraftarlarin zamanlarmi gecirebilecekleri ve harcamalarmi gerceklestirebilecekleri

biiyiikk bir pazar haline gelmistir. Bu doniisiim siireci ile beraber spor, bir musabaka



olmaktan ¢ikip bir endiistriye; taraftar ise birer miisteriye doniismiistiir. Spor diinyasinda
yasanan bu durum taraftarlari, spor kuliipleri i¢in dnemli bir gelir getirici faktor haline
getirmistir (Or, 2009: 18; Keskin, 2014: 1).

Spor kuliipleri acgisindan taraftarlarin  gelir getirici bir unsur olarak
degerlendirilmesi ve kuliiplerin taraftarlar1 hedef pazar olarak gormeleri sebebiyle, spor
kuliipleri gelirlerini artirmak amaciyla piyasaya sunmus olduklar1 sportif mal ve
hizmetlerde marka sadakati olusturmaya calismaktadirlar. Marka araciligiyla, isletme
tarafindan {iretilen mal ve hizmetlerin tanitilmasi amaglanirken; marka sadakati ile
tilketicilerin markaya olan baglilig1 saglanmaktadir. Ayrica marka sayesinde spor
kuliipleri ve isletmeler i¢in sektérde devamlilik olusturarak pazara hakim olmalar1 da
saglanmaktadir. Dolayisiyla hem taraftarlar hem de spor kuliipleri ile isletmeler agisindan
degerlendirildiginde marka sadakati, spor pazarlamasinda g6z ardi edilemeyecek 6nemli
bir unsur olmaktadir.

Taraftarlar sahsi 6zelliklerini markalar ile 6zdeslestirerek onlarla duygusal baglar
olusturmaktadirlar. Taraftarlarin, spor kuliipleri ve kuliibiin markas1 ile duygusal bag
kurmalar1 sayesinde, spor kuliipleri taraftarlari daha yakindan tanimalarina firsat
sunmakta ve kolayliklar saglamaktadir. Bu kapsamda spor kuliipleri, taraftarlarin tatmin
olmalar1 i¢in beklentilerini karsilamalar1 gerekmektedir. Taraftarlara sunulacak mal ve
hizmetlerde, hissettirilecek giiven ve baglilik duygusuyla, taraftarlarda marka sadakati
kapsaminda olumlu bir etki olusturacaktir. Dolayisiyla taraftarlarda marka sadakatinin,
taraftar1 olduklar1 kuliibiin lisansl1 iirtinlerini tercih etmelerindeki etkisinin arastirilmasi
o6nemli gorulmektedir.

Dort bolimden olusan g¢alismanin birinci bdluminde; genel olarak taraftar
kavramu, bireyi taraftarliga yonlendiren faktorler, lisansli spor iiriinleri ve marka sadakati
aciklanmaya ¢alisilmistir. Ayrica bu boliimde spor taraftarligi kavram, taraftar tipleri ve
taraftarligin miisteriye doniisme siirecine iliskin bilgilere de yer verilmistir.

Ikinci boliimde; tiiketici kavramu, tiiketici satin alma davranislar ve tiiketici satin
alma davraniglarini etkileyen faktorler ile tiiketici satin alma karar siireci agiklanmaya
calisilmigtir. Ayrica arastrma igin bilimsel g¢alismalar nezdinde literatiir taramasi
yapilmistir.

Uclincti boliimde; arastirmanin konusu, amaci, dnemi, metodolojisi ve sinirlilig:
ile aragtirmanin yontemi agiklanmaya calisilmigtir. Ayrica elde edilen veriler analiz
edilerek bu dogrultuda hipotezler test edilmeye ¢alisilmis ve bulgular ortaya konmaya

calistlmastir.



Arastirmanin son boliimiinde ise; arastirmanin sonuglart degerlendirilerek
calismanin nihai sonucuna iliskin bilgiler yer almistir. Ayrica bu bolimde caligma
kapsaminda spor isletmeleri ve arastirmacilara (pazarlamacilara) bazi Onerilerde

bulunulmustur.

1.1. Spor, Spor Pazarlamasi ve Sporda Taraftarhk

Spor, insanlik tarihinin baslarinda askeri egitimlerde bir ara¢ olarak kullanilirken,
giiniimiizde ise saglik ve sosyal aktivite amagl olarak tercih edilmektedir. Insanlar
yasamlar1 boyunca spor ve benzeri etkinliklere karsi aktif veya pasif sekilde katilim
saglamaktadirlar. Aktif katilimcilar spor ve sportif faaliyetlere dogrudan katilim
saglarken, pasif katilimcilar ise bu etkinliklere izleyici veya seyirci olarak katilim
gosterebilmektedirler (Katirc1, 2012: 13).

Spor, diinyanin her yerinde oynanabilen, seyirciler tarafindan ilgiyle izlenebilen
bir dinlenme, eglence aktivitesi sunan etkinlikler biitiinii olarak kabul edilmektedir.
Sportif aktivitelerde bulunanlar ve bu aktiviteleri izleyenler tarafindan duyulan biiyiik
hazdan dolay1 spor ve spor organizasyonlarinin popiilerligi her gecen giin artis
gostermektedir (Donuk ve Senduran, 2006: 11-12). Spor; bireyin bedensel, ruhsal ve
zihinsel yonden saglikli olmasini saglamasinin yaninda bireyler arasinda sosyal baglari
da kuvvetlendirmektedir. Spor olgusu, sportif faaliyetler disinda ayrica bir pazar sahasi
olusturma, ekonomik yarar elde etme ve istihdam olanagi olusturma gibi ¢esitli
fonksiyonlari da yerine getirmektedir (Katirci, 2012: 3).

Spor pazarlamasi kavramimi agiklamadan dnce pazarlama kavramini agiklamak
konunun daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir. Pazarlama genis anlamda, talep ve
ihtiyaclar1 siirekli degiskenlik gdsteren tiiketici istek ve ihtiyaglariin karsilanmasi igin;
mal ve hizmetlerin iiretilmesi, sunulmasi, fiyatlandirilmasi ve dagitilmasi siireci olarak
tanimlanmaktadir. Dar anlamda pazarlama ise, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya yOnelik isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin satilmasi olay1
olarak degerlendirilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 16; Odabasi, 2019: 85; Akgi, 2020:
18). Mucuk pazarlamay1; miisteriler, isletmeler ve genellikle toplum i¢in fayda saglayan
mal ve hizmetlerinin Gretim, sunum, satis ve dagitim gibi fonksiyonlarmi iginde
barindiran siire¢ olarak tanimlamistir (2017: 5). Ying tarafindan yapilan pazarlama

taniminda ise, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarmin tespit edilmesi, kazanclh ¢ikilacagini



diisliniilen pazara en uygun iiriiniin, en giincel stratejilerle uygulanmaya konmasi faaliyeti
olarak ifade edilmistir (2012: 35).

Pazarlama tanimi iizerinde genel kabul gormiis ve bu alandaki en saygin
kuruluslarin baginda gelen Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan 2017 yilinda
yapilan tanimma gore; “pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay: saglayacak
degisimleri gerceklestirmek tiizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fivatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin tiim faaliyetlerin planlanmasi
ve uygulanmasi siireci olarak tamimlanmistir” (AMA, 2021).

Spor pazarlamasi kavramsal agidan ilk olarak 1978 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’de Advertising Age isimli dergide kullanilmis olup, hem kavramsal
hem de uygulama agisindan tarihteki yerini almistir. Bu tarihten sonra spor pazarlamasi
hem kavramsal olarak hem de uygulama anlaminda her gecen giin gelisme gostermektedir
(Argan ve Katirci, 2008: 22). Katirci, spor pazarlamasini; sportif mal ve malzemelerin
miisteri odakl olacak sekilde daha etkili bir yontemle hedef kitleye ulastirilmasi olarak
tanimlamaktadir (2012: 3).

Literatiirde spor pazarlamasi kavrami i¢in yapilan tanimlardan bir digeri de belli
bir gruba yonelik uygulanan spor pazarlama yontemidir. Bu yontemde spor pazarlamasi
kavrami belli bir spor grubuna yonelik uygulanan pazarlama yontemi oldugu kadar
kavramsal olarak da dar anlamda tanimlanmistir. Belli bir spor grubuna yonelik yapilan
spor pazarlamasi kavraminda, spor pazarlamasini iinlii bir sporcu vasitasi ile ilgili sporun
veya organizasyonun tanitilmasi olarak tanimlanmustir. National Basketball Association
(NBA) yildizlarindan biri olan Hidayet Tiirkoglu’nun bir spor tesisi veya basketbol okulu
acilis1 gibi etkinlikler i¢in isminin ve kendisinin reklam yiizii olarak kullanilmasi bu
tanima Ornek olarak verilebilir (Katirci, 2012: 16).

Teknolojinin gelisimi ve modern diinyanin sundugu olanaklar sayesinde bireyler,
dinlenme ve eglence gibi faydalanabilecekleri spor faaliyetlerine daha fazla ilgi
gostermeye baslamislardir. Insanlarin, kurumlarin ve isletmelerin, internet ve teknoloji
alanindaki gelismelerden her gecen giin daha fazla yararlandiklar1 goriilmektedir.
Giiniimiizde spor ve spora benzer faaliyetlere olan katilim sayisindaki artis ve seyir zevki,
ayn1 zamanda sportif faaliyetler endiistrisinin de biliylimesine neden olmustur. Geligen
spor endiistrisi ile beraber, sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasi konusu da dnemini
arttrmistir. 1980°li yillarda diinyanin gelismis {ilkelerinde, Tiirkiye’de ise 2000’li

yillarda “spor pazarlamasina yonelik kavram ve uygulamalar” daha da 6nem kazanmis ve



bu konu sadece sportif iiriin saticilari i¢in degil diger isletmeler i¢in de spor pazarlamasini
cazip hale getirmistir (Kogyigit, 2017: 37; Katirci, 2012: 3).

Spora ait mal ve hizmetlerin tiiketici kitlesine ulastirilma ¢abasi sonucu spor
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi her gegen y1l daha fazla 6nem kazanmaktadir. Spor
pazarlamasini bu derecede 6nemli kilan faktorler olarak ise, spor kuliiplerinin gelirlerini
arttirma istekleri, spor organizasyonlarma olan ilginin artma sebepleri ile medya ve spor
kuruluslarin bu organizasyonlara olan ilgileri 6rnek olarak verilebilmektedir (Ekmekgi
ve Dagli Ekmekgei, 2009: 23; Yildiz vd., 2012: 1).

Sportif faaliyetlere yonelik mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ile sportif faaliyetler
sayesinde diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, spor pazarlamasinin iki 6nemli unsuru
olarak degerlendirilmektedir. Bir spor kuliibliniin lisansh tirlinlerini pazarlayabilmesi
veya tanitabilmesi i¢in dogrudan spor pazarlamasi yontemini kullanmasi, bir icecek
firmasmin ise spor araciligi sayesinde dolayli sekilde spor pazarlamasi yOntemini
kullanarak i¢eceklerini tiiketicilere ulastirmaya ¢alismasi 6rnek olarak verilebilir (Aytag,
2012: 18).

Sporun en 6nemli unsurlarindan birisi de kuskusuz taraftarlardir. Bireylerde
taraftarlik olgusu 6zellikle aile veya yakin dost ve arkadas ¢evresinin etkisiyle daha kiiciik
yaslarda olusmaya baglamaktadir. Taraftar1 olunan spor takimina duyulan baghiligin yani
sira, sportif anlamda yapilan etkinlik faaliyetlerinde spor aktivitelerini yapan sporcular
kadar izleyici taraftar sayilarinda da her gecen giin artis s6z konusudur (Abdullayev,
2019: 2). Sportif faaliyetler ve taraftar sayisindaki artis beraberinde bireyler arasinda
eglence, dostluk ve konu paylasimi acisindan ¢esitli firsatlarin ortaya c¢ikmasimni
saglamistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan beraberlik, dostluk iligkileri ve birlikteliklerin
timi spor taraftarligi olarak degerlendirilmektedir (Celik ve Ak¢i, 2016: 950).

Taraftar kavrami TUrk Dil Kurumu (TDK) Sozligiinde; “sporcunun veya
sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga bagh kimse” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Taraftar kavrami; Inan (2007: 29) tarafindan, sportif
faaliyetler i¢in organize olmus spor tiiketicisi toplulugu, Keskin (2014: 2) tarafindan, bir
diistinceden ya da bir seyden yana takiminin yaninda saf tutan, yer alan bireyler, Kirdar
(2006: 25) tarafindan ise, kendini tuttugu takimin bir pargasi olarak goren, takiminin
sportif basarisi ile 6gilinen, iftihar duyan; takimmin basarisizliginda ise {iziilen, kirilan
bireyler seklinde ifade edilmistir.

Hunt ve arkadaglar1 ise taraftar kavramini, dogrudan veya dolayl sekilde spora

Ozel tiiketilebilir nesnelere (lisansl spor f{irilinleri gibi) duyulan hayranlik seviyesinde



sadik olma durumu olarak tanimlamiglardir (1999: 446). Literatiirde yer alan bir bagka
taraftar taniminda ise Katirc, tipki bireyin tizerine giydigi elbise gibi kendi spor kimligini
ortaya c¢ikarmasi olarak tanimlamaktadir (2012: 44). Yukarida yapilan agiklamalar ve
tanimlardan hareketle taraftar kavramini; “samimi ve icten bir sekilde taraftar1 oldugu
spor kuliibiine ait mal ve hizmetleri tiiketen ve tilkketmekten memnun olan bireyler” olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Her ne kadar taraftarlik tanimlar1 yapilsa da, cografya farkliligindan dolay1
taraftarlar1 belli bir simiflandirmaya koymak c¢ok daha zor olabilmektedir. Ornegin,
Ingiltere’de bireylerin futbola olan ilgisinden dolayr miisabakalara gidip takimlarini
desteklemeleri taraftar siiflandirmasimi daha kolay hale getirirken, Tiirkiye’de ise
insanlarm futbol as181 olmalarina ragmen tuttugu takimin higbir miisabakasina gitmemis
olmasi veya televizyon ekranindan bile takimin miisabakasmni izlemeyenlerin fanatiklik
diizeyi, taraftarlik simiflandirmasin1 daha karmasik hale getirmektedir (Ongan ve
Demirdz, 2010, 114).

Spor kuliipleri tarafindan o6zel taraftar gruplar1 Tiirkiye’de ozellikle 1980’li
yillardan sonra kurulmaya baslanmistir. Bu gruplar genel itibariyle taraftari olduklar1 spor
kuliiplerini miisabakalarda yalniz birakmamakta ve takimlarini sonuna kadar destekleyip
adeta takimlar1 i¢in itici bir kuvvet olarak goriilmektedirler. Sportif faaliyetler icerisinde
en fazla futbol bransinda organize taraftar gruplarinin oldugu bilinmektedir. Futbol brans1
acisindan Tiirkiye’de en popiiler olan taraftar gruplarina; Besiktas “Cars1”, Fenerbahge
“Geng¢ Fenerbahceliler”, Galatasaray “Ultraslan”, Trabzon “Cilgmlar”, Elaz1g
“Gakkoslar”, Batman “Yarasalar”, Erzurum “Dadaglar” gibi taraftar gruplar1 6rnek olarak

verilebilir (Celik, 2019: 7).

1.2. Spor Taraftarhgmmin Ekonomide Yeri ve Taraftarh@in Miisteriye Doniisimu

Sportif faaliyetlerin gilindelik yasamin bir pargasi haline gelmesiyle bir¢ok
degisimi de beraberinde getirmistir. Sportif faaliyet tiirlerinin degismesi, spor
faaliyetlerinden vyararlanan birey ve isletme sayisindaki artig, stadyum veya
televizyonlarda spor organizasyonlarinin seyredilme oranindaki artis ve spor faaliyeti
disindaki alanlarla ilgili tanitimlarin bu mecralarda kullanilmasi, spor ekonomisinin
glnimuzde c¢ok ciddi boyutlara ulagtigmm gdstergesi olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle sporcularin astronomik transfer iicretleri, spor organizasyonlarinm yiiksek

cirolu reklam, sponsorluk, naklen yayin bedelleri ve taraftarlarin bu hizmetler i¢in yaptig1



harcamalar sporun endiistrilesmesinin kuclk bir gostergesi olarak gorulmektedir
(Ekmekei vd. 2012: 91-97).

Sportif organizasyon ve karsilagmalar1 izleyenlerin sayisinin milyonlar1 agmasi,
ayrica sportif faaliyetlerin tanitilmasi amaci ile reklam ve sponsorluk anlagmalar1 gibi
haklar i¢in verilen milyon dolarlarin, spor ekonomisinin ulastigr noktayr gézler oniine
sermektedir. Ornegin; 1996 yilinda Uluslararasi Olimpiyat Komitesi oyunlarmnim
televizyon yaym haklar1 i¢cin BBC tarafindan 895 milyon dolar iicret 6denmistir. 2000
yilinda ise 1,3 milyar dolar olarak gergeklesmistir. Spor ekonomisinin ulastig1 bu boyutlar
spor endiistrisinin gelismesine de katkida bulunmustur (Argan ve Katirci, 2008: 5). Spor
endiistrisindeki gelismeler, spor kuliiplerin bir ticari igletme gibi hareket etmelerine
zemin hazirlamistir. Ayrica popiiler sporcularin reklam yiizleri olarak kullanilmalari,
bunlar tarafindan tanitimi yapilan mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tiiketilmesi,
taraftarlarin da spor ekonomisine dahil edilmesine ortam saglamistir (Celik, 2019: 6-7).

Geligsen ve biiyiiyen spor endiistrisinde yer alan spor kuliiplerinin bir¢ok geliri
bulunmaktadir. Spor kuliiplerinin gelirleri arasinda en biiyiik pay1; naklen yayn gelirleri,
ticari gelirler ile misabaka giinii gelirleri yer almaktadir. Naklen yaym gelirleri; spor
kuliplerinin en o6nemli gelir kaynagindan olup musabakalarin televizyon/internet
kanallarindan izlenmesi i¢in verilen haklardan meydana gelmektedir. Ticari gelirler;
ozellikle sponsorluk anlagmalari, reklam, lisansli spor tiriinleri satiglarindan elde edilen
gelir kalemlerinden, misabaka giinii gelirleri ise spor taraftarlarmm miisabakay1
izleyecegi yerde (futbolda stadyum, basketbolda saha, teniste kort gibi) yaptigi her tiirli
harcamalardan elde edilen gelirlerden olusmaktadir (Keskin, 2014: 26).

Gundmizde kitle iletisim araglarmin gelisim siireci ile beraber sportif faaliyetler
daha genis Kkitlelerin yogun ilgisini ¢ekmis olup blyik bir hizmet sektorii haline
getirmistir. Sportif faaliyetler sektoriinde hem mal ve hizmet tireticisi hem de tiiketicisi
zamanla doniisiime ugramis, spor kuliipleri adeta birer ticari isletmeye; taraftarlar ise birer
miisteriye dontismistiir (Yilmaz, 2020: 102).

Spor kuliipleri gelirlerini artrmay1 hedeflerken, taraftarlarda destekledigi spor
takiminin sportif basarilari ile dviinerek takimin basarisiyla kendisini 6zdeslestirerek
cevresindekilere karsi iistiinliik hissiyatin1 yasamak ve yasatmak istemektedirler. Iki
tarafli olusan bu istek ve arzu, spor sektoriinii endiistrilesmeye yonlendirmekte iken,
taraftarlar1 da tiiketiciden miisteri konumuna dogru yonlendirmektedir (Keskin, 2014: 1).

Spor kullpleri, taraftarlart “miisteri” olarak degerlendirirken, taraftar

davranislarina bakildiginda spor taraftarlarmm miisteri olmanin da o6tesinde oldugu



gorulmektedir. Cunku bir¢ok sektorde tlketiciler, spor taraftarlar1 kadar tiriinlerine sadik
birer miisteri olarak goriilmemektedir. Spor taraftarlarin destekledigi Ozellikle futbol,
basketbol, voleybol vb. gibi ¢esitli sportif faaliyetlerde, takimlar1 basarisiz sonuglar alsa
bile, taraftarlar takimlarin1 maddi ve manevi olarak desteklemeye, spor kuliibiiniin lisansl
triinlerini satin almaya devam etmektedirler. Taraftarlarin destekledikleri spor kuliibi
basarisiz sonuglar alsa dahi, diger spor kuliiplerinin iiriinlerini satin alma davranisinda
bulunmayip, takimlarina ait lisansl tiriinleri satin almaya devam etmeleri veya taraftari
olduklar1 takimlarinin kendi sahalarinda bir yil boyunca oynayacaklar1 karsilasmalarin
ticretlerini pesin 6deyerek kombine bilet satin almalar1 6rnek olarak verilebilir (Or, 2009:
18; Keskin ve Ddlarslan, 2020: 420).

1.3. Sporda Taraftar Tipleri

Bireylerin spor olaylarina, takima ya da sporcuya olan sadakat seviyesi taraftardan
taraftara farklilik gostermektedir. Bu farklilik taraftarlarin siniflandirilmasi kavramini
onemli kilmaktadir (Sutton, Mcdonald ve Milne 1997: 16). Bireyin taraftarlik diizeyi;
ilgilendigi spor Ogesinin Ozelliklerini bilmesi, stadyum veya televizyonlarda spor
organizasyonlarin1 izlemesi veya sportif Orlnleri satin almasi gibi birgok farkli
davraniglar1 sergilemesi ile a¢iklanabilmektedir (Katirci, 2012: 47).

Spor literatlriinde, taraftarlik diizeyleri ciddi ve normal spor taraftarlar1 olarak
ikiye ayrilmistir (Smith, 1988). S6z konusu taraftarlik diizeyleri arasindaki temel fark ise;
“ciddi” olarak nitelendirilen taraftar gruplarinin, misabaka sonug¢larina inanmasi ve bunu
onemsemesidir (Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999: 441). Sutton ve arkadaslar1 ise, spor
taraftarlarin1 6zdeslesme diizeyine gore; sosyal taraftarlik (diisik kimlik), odaklanmis
taraftar (orta kimlik) ve sadik taraftar (yiiksek kimlik) olarak 3 gruba aywrmistir: (1997:
17)

% Sosyal Taraftarhk (Diisiik Kimlik) : Taraftarlarin spor veya spor kuliibii
ile arasindaki duygusal bagin ¢ok gii¢lii olmadigi, daha ¢ok sosyal aktivite
ve eglence amagh kurulan iliski tiirtidir. Bu taraftar modelinde; taraftar
belirli bir spor dali veya takimla 6zdeslesim kurmaktan ziyade stresten
uzaklagsmak, mutlu olmak gibi sosyal aktivite amaglt spor olaylar: takip

etmektedir.



% Odaklanmis Taraftar (Orta Kimlik): Taraftarlar ile herhangi bir spor
bransinin cazip bulunan bazi &zellikleri arasinda kurulan bagliliktir.
Taraftar ile spor kuliibii arasinda bu bagi kuran nedenlerden bazilari;
0zdeslesme, moda, sosyal faktorler, spor kuliibii performansi ve yildiz
oyuncu profilleri olarak sayilabilmektedir. Diger bir ifade ile odaklanmig
taraftar kimligi, 6zellikle taraftari oldugu spor kuliiblinden basar1 bekleyen
taraftarin, destekledigi takimin basarili olmas1 durumunda taraftari oldugu

spor kuliibiine ait tirlinleri satin almay1 devam ettirmesidir.

% Sadik Taraftar (Yiiksek Kimlik): Bu model, taraftar ile spor kuliibi
arasinda uzun donemli, giicli ve yliksek diizeyli sadakatin olusmasi
sonucu ortaya ¢ikan iliski modelidir. Model, bireylerin taraftari olduklar1
spor kuliiplerinin igeride veya disarida (deplasman) tiim miisabakalarinda
spor kuliiplerine olan bagliliklar1 ve destekleri ile agiklanmaktadir. Futbol
veya basketbolda bir taraftarin, taraftar1 oldugu bir spor kuliibiiniin i¢eride
(kendi sahasinda) bir yil boyunca oynayacagi tiim miisabakalar1 (bazi
musabakalara gitmese dahi) stadyumda izleme bedeli olan kombine Gcreti

pesin 6demesi, sadik taraftar davranigina 6rnek olarak verilebilir.

Spor literatiiriinde taraftar tipleri konusunda en genis anlamda siniflandirma Hunt
ve arkadaslar1 tarafindan yapilmistir. Hunt ve arkadaslar1 taraftar tiplerini; gegici, yerel,
sadik, fanatik ve sert (kotii fonksiyonlu) taraftar olmak iizere bes farkli kategoriye
ayrrmuslardir (Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999: 439-440).

1.3.1. Gegcici Taraftar

Gegici taraftarlik, bir spor takimina veya bir spor takimmin sporcusuna duyulan
taraftarligin, zamanla degisebilme durumudur. Taraftarin ilgi duydugu 6genin ortadan
kalkmas1 durumunda, spora olan ilgisi de bitebilir, hatta belli bir zamandan sonra
takimina olan maddi manevi destegi de ortadan kalkabilir (Katirci, 2012: 48; Hunt vd.,
1999: 442). Ornegin; 2002 Diinya Kupasinda Tiirkiye A Milli futbol takimmin aldig
basarili sonuclardan dolay:r Tirkiye’de futbola fazla ilgisi olmayan bireylerin bile

dikkatini ¢ekmis ve bu ilgi A Milli futbol takimi formalarinin satisina da yansimastir.
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Ancak turnuva sonrasi bu ilginin bir siire sonra ortadan kalktig1 goriilmiistiir (Celik, 2019:

8).

1.3.2. Yerel Taraftar

Yerel taraftarlikta belirleyici temel faktoriin cografya oldugu kabul edilmektedir.
Taraftarlar bulunduklar1 cografyadaki yerel (bolgesel) takimi desteklemekte ve
kendilerini destekledikleri takimla da 6zdeslestirmektedirler (Or, 2009: 22). Hunt ve
arkadaslar1 tarafindan yapilan yerel taraftarlik tanimlamasinda ise; bireylerin dogduklar1
veya yasadiklar1 yerlerde cografi olarak kendilerine yakm gordiikleri takimlarin
destekg¢isi olan bireyler olarak degerlendirilmektedir. Ve eger taraftarlar bulundugu
cografyadan uzaklasirlarsa takima olan baghliklar1 ve oOzdeslesme diizeyleri de
diisebileceginden, zamanla taraftarlarin takimla olan baglarinin da sona ermesine neden
olabilecektir (Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999: 444). Yerel taraftarliga, Batman ilinde
dogan veya yasayan bir bireyin, Batman Petrol Spor Kuliibiini desteklemesi 6rnek olarak

verilebilir.

1.3.3. Sadik Taraftar

Sadik taraftar, herhangi bir spor dalina mensup bir spor kuliibiinii diizenli olarak
takip eden, sahiplenme duygusuyla spor kuliibiiniin oyuncularina ve spor kuliibiiniin
degerlerine siki sikiya baglh olan taraftarlik sekli olarak degerlendirilmektedir.
Ozdeslesme seviyeleri ¢ok yiiksek olan sadik taraftarlar, takimlarma ait lisansl spor
driinlerini satmn alarak taraftar kimliklerini ortaya koymaktadirlar. Sadik taraftarlar i¢in
zaman, para veya cografik sinirlamalar s6z konusu degildir. Hatta taraftarlarin
destekledigi spor takimi basarisiz sonuglar alsa bile sadik taraftarlar; spor kuliibiine,

oyunculara ve takima kars1 sadakatlerini korumaktadirlar (Katirci, 2012: 48; Hunt vd.,

1999: 444-445).

1.3.4. Fanatik Taraftar

Fanatiklik veya fanatizm; “yiiksek sempati ve sevginin bir marka, kurum veya

topluma mal olmus birey iizerinde yogunlagmast” olarak tanimlanmaktadir. Fanatik
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olan bireyler toplum tarafindan genel kabul gérmiis ¢evrelerindeki dogru kabul edilen
degerleri gormemekte ve sadece kendi bildikleri sekilde hareket etmektedirler
(Wikipedia, 2021). Fanatik taraftarlar destekledikleri takimin misabakalarmi firsat
buldukca stadyumda izlemek isterler ve spor kuliibiiniin lisanslt iiriinlerini satin alma
egilimleri diger taraftar gruplarma gore ¢ok daha yiiksek olurlar (Hunt vd., 1999: 446).
Bir taraftarin kisisel odasini, destekledigi takima ait esyalar ile siisleyip dizayn
etmesi, taraftar1 oldugu spor takimindaki begendigi sporcunun resimlerini duvarlara
asmas1 veya miisabaka gunlerinde taraftari oldugu takimin formasmi giyip miisabakay1

izlemek istemesi fanatik taraftarliga 6rnek olarak gosterilebilir.

1.3.5. Kotu Fonksiyonlu (Sert) Taraftar

Holigan olarak da adlandirilan bu taraftar grubu, karakter davraniglarim
sergilemede taraftarligi bir nevi arag¢ olarak gormektedirler. Bu davraniglar genelde
toplumu rahatsiz edici ve gevreye zarar veren anti-sosyal hareketlerdir (Hunt vd., 1999:
446-447; Aslaner, 2019: 134-135). Tirk Dil Kurumu Sozhigiinde holigan kavramu;
“ozellikle futbolda fanatizmi besleyen, aswri davramislarda bulunan ve g¢evreye zarar
vermeye egilimli taraftar” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Ozellikle son yillarda
holiganlarin taraftar1 olduklar1 takimlarina bagliliklar1 ve spor kuliibiiniin kurum kiiltiirti
ile bagdasmayacak sekilde asir1 (rahatsiz edici) davraniglarda bulunmalarmin hem

bireysel hem de toplumsal seviyede tehdit haline geldigi soylenebilir.

1.4. Bireyi Taraftarhga Yonelten Faktorler

Giiniimiizde spor ve sportif faaliyetlerin yayginlasmasiyla beraber spor ve spor
aktivitelerini, toplumdaki hemen hemen herkesin giinliik hayatin vazgeg¢ilmez bir pargasi
haline getirmistir. Toplumda bireyler arasinda ayirima sebep olabilecek dil, din, meslek
ve gelir seviyesi gibi degisken unsurlar bulunmaktadir. Bireyler bulunduklari
konumlardan dolay: farkl statiilerde olsalar bile 6zellikle stadyumlarda taraftarlar tek bir
gaye icin, ayni duygularla ve ayni havayr beraber solumaktadirlar. Stadyumlarda
miisabaka atmosferinin yasattig1 birlik, beraberlik, heyecan ve adrenalinin {ist seviyelere
cikmast ile insanlar hi¢ tamimadiklar1 kisilerle beraber heyecanlanip beraber
uzulebilmektedirler. Bunun gibi sportif faaliyetler esnasinda bireyler arasindaki
farkliliklar gegici de olsa o an ortadan kaldirilmaktadir (Dikici, 2008: 16). Stadyumlarda
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olusan sporun bu kaynastirici ve birlestirici yonleri, insanlar arasinda yeni arkadasliklarin
dogmasma zemin olusturabilmektedir. Dahas1 sporun bu sosyal gucu ile taraftarlar
arasinda olusan yeni arkadasliklar stadyum disina tasip yeni dostluklarin da olusmasima
olanak saglayabilmektedir.

Spor ve sportif faaliyetlerinin oldugu yerlerde insanlar arasinda daha fazla bireysel
iliskiler ve paylasimlar ortaya ¢ikabilmektedir. Iliski ve paylasimlarm ortaya ¢ikmasmda
etkili olan birgok faktor bulunmaktadir. S6z konusu faktorleri; geleneksellik, aile ve yakin
cevre, memleket, takimin basarisi, takimin renkleri, stres atmak ve eglenmek, aidiyet

duygusu, yildiz oyuncu ve medya seklinde siralamak mimkunddir.

1.4.1. Geleneksellik

Bireyler dogalar1 geregi yuvarlanan cisimlere karsi hep ilgili olmuslardir.
Insanlarm, bu yuvarlak cisimler arasindan en ¢ok ilgisini geken oyun arac ise toptur. TUrk
Dil Kurumu Sézliigiinde top; “bir¢ok spor oyununda kullanilan, turli biyukllkte,
genellikle kauguktan yapiimis yuvarlak nesne” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).
Gegmisten giiniimiize topun tasidigi unsurlar nedeniyle insanlarm spor oyunlarina karsi
ilgisi de her gecen giin artmaktadir. insanlarm topa olan bu ilgisi devamimda geleneksel

bir durumun olugmasina da neden olmustur.

1.4.2. Aile ve Yakin Cevre

Insanlar, 6zellikle daha kiiciik yaslarda iken aile biiyiikleri veya ebeveynlerinin
spor tercihlerine gore yonlendirilmektedirler. Ilerleyen zamanlarda ise daha ¢ok arkadas,
okul veya is ortamlarindan etkilenerek taraftarlik tercihinde bulunabilmektedirler.
Ailedeki gelenek veya yakin ¢evreden edinilen bilgilerle bir spor taraftarligi tercihinde
bulunan bireylerin, ilerleyen zamanlarda ise bu tercihlerinde genellikle bir degisiklik
olmamaktadir. Cunki bireyler aligkanliklarini, siyasi tercihlerini, hatta dinsel goriiglerini
bile zamanla degistirebilirken, spor taraftarliginda bu durum pek goriilmemektedir.
Ornegin bir Fenerbahge Spor Kuliibii taraftarmin, takimi ile ilgili herhangi bir olumsuzluk
(takimimn basarisiz olmasi vb.) ile karsi karsiya kalsa dahi destekledigi takimi birakip
Galatasaray veya Besiktas Spor Kuliipleri gibi rakip baska spor kuliiplerini desteklemesi
pek mimkun gérinmemektedir (Dikici, 2008: 16).
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1.4.3. Memleket

Insanlar yapilar1 geregi dogduklari, biiyiidiikleri il veya bolgeyi aidiyet
duygulariyla sevmekte ve s0z konusu yerlere ait hemen hemen her degeri de
sahiplenmektedirler. Insanoglunun sahiplendigi bu degerlerden biri de hi¢ siiphesiz
yasanilan il veya bdlgenin futbol takimidir. Ornegin Trabzonlular memleketlerinin takimi
olan Trabzonspor Futbol Kuliibiine sik1 baglarla baghdirlar. Bu baglilik, Trabzonspor
Futbol Kuliibiiniin sportif basarisinin yaninda kuliibiin lisansli spor rtnlerinin satisinda
da kendini gostermektedir (Keskin, 2014: 18).

1.4.4. Takimin Basarisi

Tiirkiye’deki taraftarlarin biiyiikk ¢ogunlugu, dort biyik spor kulupleri olarak
adlandirilan (Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge ve Trabzonspor) spor kuliiplerinden
birini tercih etmektedirler. Taraftarlarin dort biiyiikk spor kuliiplerinden birini tercih
etmelerinin en dnemli sebepleri ise, insanlarin genelde basarili ve giiglii olan spor
kuliblnin yaninda yer almak istemeleri ve taraftarlarin destekledikleri spor kuliibi
basarili sonuglar aldiginda da bu basariy1 sahiplenme isteklerinden kaynaklidir.
Taraftarlar destekledikleri spor takimlarini, kendilerinin bir pargasi olarak gormekte,
basarili sonuglar aldiklarinda sevinmekte, takimlariyla gurur duymakta ve bu duyguyu da
disa vurmaktadirlar. Destekledikleri spor takimlari basarisiz sonuclar aldiklarinda ise,
taraftarlarmn ruh hallerinde kisisel bir iiziintii olusmakta ve bu duyguyu yogun bir sekilde
yasayabilmektedirler (Kirdar, 2006: 25; Turgut, 2006: 17; Ayhan vd. 2017:567).

1.4.5. Takimin Renkleri

Taraftar kimliginin olusumunda etkili olan bir diger unsur ise spor kuliibiiniin
renkleridir. Renkler fizyolojik ve psikolojik olarak insan davraniglarmi olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu etki sonucunda insanlar hoslandigi veya sevdigi
renklerin kendi diinyalarinda ¢agristirdiklar1 anlam yogunluklarma goére, spor
takimlarindan birini tercih edebilmektedirler (Keskin, 2014: 19).

Taraftarlar giinliik yasamlarinda sevdikleri veya benimsedikleri renklerin
kullanimma 6zen gostermektedirler. Onemli bir misabakada destekledigi spor takimi

galip gelen taraftarin, ertesi giin giyim kusaminda destekledigi spor takiminin renklerini
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de tasiyan atki, tisort, bileklik vb. esyalarini kullanmasi bu duruma ornek olarak

verilebilir (Celik, 2019: 16).

1.4.6. Stres Atmak ve Eglenmek

Stres genel anlamda, insan viicudunun psikolojik ve fiziksel uyaranlara verdigi
tepki olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda insanlar, rahatsiz edici durumlar karsisinda
duygusal ve fiziksel gerilim haline girerek stres yasayabilmektedirler (Wikipedia, 2021).
Rahatsiz edici durumlar, bireylerde psikolojik rahatsizliklar, saglik problemleri gibi insan
yasamini olumsuz etkileyebilecek sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Giiniimiiz
kosullarinda insanlarin, stres ve stres kaynakli sorunlar1 yasamlarindan tiimiiyle
cikarabilmeleri miimkiin gozilkmemektedir. Stres kaynakli faktorleri ve etkilerini kismen
de olsa azaltmak amaciyla ¢esitli etkinliklere, aktivitelere katilma ihtiyaci insanlar
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Insanlar giinliik yasamlarmda yasadiklar1 stres ve gerginlikleri azaltabilmek
amaciyla eglence amacli ¢esitli etkinliklere veya sportif faaliyetlere katilabilmektedirler.
Cesitli geziler, partiler, spor aktivitelerinin yapilmasi, spor miisabakalarmin izlenmesi vb.
gibi faaliyetler etkinlik ve sportif faaliyetler arasinda sayilabilir. Sportif faaliyetlerin bu
etkinlikler arasinda 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. Clinkii sportif
faaliyet veya aktiviteler (bir sportif faaliyete katilim gosterme, desteklenen spor takimimin
izlenmesi veya basarisinin verdigi heyecan vb.) sayesinde insanlar, stres ve gerginlikleri
kismen veya tamamen iizerlerinden atabilmektedirler. Hatta insanlar stres ve gerginlikleri
iizerlerinden atmakla kalmazlar ayn1 zamanda eglence konusunda da doyum noktasina

ulasabilmektedirler (Keskin, 2014: 19-20).

1.4.7. Aidiyet Duygusu

Aidiyet, Arapca kokenli bir kavram olup; “ait olma, iliskinlik” bir kisiye, bir
topluma mensup olma anlamlarini tagimaktadir. Ait olma duygusu, insanmn en temel
ihtiyaclarindan biridir. Insanoglu dogustan gelen bir duygu olan aidiyet duygusunu
hayatmm her aninda ve her alaninda yasayabilmektedir. Aidiyet (bir aileye, bir orgiite,
bir spor takimina ait olma vb.) bireylerin toplumdaki rollerinin belirlenmesinde ve sosyal
statli kazanmalarinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (TDK, 2021; [stanbul

Isletme Enstitii, https://www.iienstitu.com).
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Insanlar aidiyet duygusunu yasamak i¢in yasamlar1 boyunca birgok alanda gesitli
aktiviteler icerisine girebilmektedirler. Kimi insanlar sanatla, kimi insanlar eglenceyle,
kimi insanlar ise bir spor daliyla ilgilenerek aidiyet duygusunu yasamaktadirlar. Bu
aktivitelerden biri olan sportif faaliyetler, bireylerde taraftar kimliginin olusmasina neden
olmus, grup aidiyetliklerinin meydana geldigi toplumsal alanlar meydana getirmistir.
Taraftar kimligini ve aidiyet duygusunun meydana getirdigi toplumsal alanlari,
stadyumlarda statiileri farkli olan ve birbirlerini tanimayan insanlarin, takimlarini
desteklemek gibi ortak bir amag¢ ugruna bir araya gelmelerinde gérmek miimkiindiir
(Celik, 2019: 17).

Sporun en 6nemli faaliyetlerinden biri olan futbolda taraftarlarin veya sporcularin
takimlarina olan aidiyetleri spor kultpler i¢in daha da 6nem kazanmistir. 1970’1i yillarda
Trabzonspor formasi giyen Dozer Cemil lakapli Cemil Usta’nin, Trabzonspor kuliibinin
sporcu maas ddemesinde sorun yasamasindan dolay1 takim arkadaslarmin maasi 6densin
diye esinin bileziklerini kullibe vermesi bir sporcunun takimina ve memleketine olan

sevgisi, aski1 ve aidiyet duygusuna 6rnek olarak verilebilir (Akkoyun, 2021: 28-30).

1.4.8. Yildiz Oyuncu

Oyuncu kavramzi; “herhangi bir oyunda oynayan kimse” olarak tanimlanmaktadir.
Yildiz oyuncu tabiri ise; bir oyunda veya bir takimda oyunu en iyi oynayan kisiler i¢in
kullanilmaktadir (TDK, 2021).

Yildiz oyuncu yarattig1 marka ile spor iiriinlerinde farklilasma olusturabilmekte
ve bu farklilagsma ile ilgili {iriinii daha kolay pazarlanabilir duruma getirilebilmektedir.
Spor taraftarlari, 6zellikle destekledikleri takimda hayrani olduklar1 yildiz oyuncular ile
kendilerini 6zdeslestirebilmektedirler. Yildiz oyuncular sadece miisabaka esnasinda
seyircilerin ilgisini ¢cekmekle kalmamaktalar, ayn1 zamanda olusturduklar1 marka ile
kuliiblin lisansli spor firiinlerinin satisinda da farklilik olusturabilmektedirler (Keskin,
2014: 20).

1.4.9. Medya
Medya kavrami; bilgi depolamak ve topluluklara bilgiyi iletmek igin basili

kagittan dijital verilere kadar tiim kitle iletisim araglarin1 kapsayan genel bir terim olarak

tanimlanmaktadir. Diisiince, fikir ve haberlerin ¢ok kisa zamanda insanlara
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aktarilabilmesi i¢in medyadaki kitle iletisim araclarindan faydalanilmaktadir. Gazete,
dergi, radyo, televizyon, internet vb. araclar kitle iletisim araglarina Ornek olarak

verilebilir (Wikipedia, 2021: https://www.techopedia.com).

Genellikle yazili ve gorsel medya gibi Kitle iletisim araglarindan takip edilen
sportif faaliyetler; firmalarin, tiiketicilerle ve diger firmalarla irtibat kurmasi i¢in de
olusturulmus 6nemli bir mecra haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya tizerinden sportif
faaliyetlere olan ilgi, teknolojik gelismelere paralel olarak her gegen glin artis
gOstermektedir (Aslan, 2020: 119). Bu baglamda yazili ve gorsel medyada spor
programlarina daha sik yer verilmesi, sportif faaliyetlerin insanlarin hayatinda daha gok
yer edinmesine neden olmustur. Dolayisiyla sporun insan yasamina daha fazla dahil
olmasi; spor takimi tutmayan bireylerin Spor takimi tutmalarina, spor takimi tutan

bireylerin ise spor olaylarina daha fazla ilgi géstermelerine zemin hazirlamustir.

1.5. Lisans ve Lisanslama

Giiclii ve istikrarli bir markaya sahip olma; bir igsletme ya da organizasyona ait
mal veya hizmetlerin lisansi olup olmamasi ile miimkiindiir. Bir isletme veya
organizasyonun baska bir isletme veya organizasyona markasini, ismini, patentini,
logosunu belli bir icret veya imtiyaz karsilig1 ile kullanma yetkisini vermesi, devretmesi
lisans olarak tanimlanmaktadir. Lisans anlasmasi kapsaminda elde edilen markalama
stratejisi isletme veya organizasyona, markayi veya marka adini kullanma yetkisi
vermektedir. Dolayisiyla farkli bir markanin lisansini alan isletme veya organizasyon, bu
durumu ayricalik elde etmek amaciyla kullanabilir (Argan ve Katirci, 2008: 225; Tiirk
Patent Enstitlist, 2021; Kara, 2011: 8).

Spor kuliipleri, kendilerine ait markali (logolu {iriinler) {iriinlerin iiretim ve satis
hakkini, bagka firma veya organizasyonlara devredebilmektedirler. Bu devretme
karsiliginda ise, isim hakki olarak spor kuliiplerine gelir saglanmaktadir. Lisansh iiriin
satigindan elde edilen ticari gelirlerin, spor kuliiplerinin taraftarlarina ulasmasinda 6nemli
araglardan biri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica {irlinlerin taraftar nezdinde
kullanilmasi kuliiplerin marka degerini artirmada 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir
(Aksar ve Merih, 2006: 10).

Spor pazarlamasmin dinamik bir 6gesi olarak kabul edilen lisanslama, bireyin
spor organizasyonuna duygusal yOonden katilim vaadi vermesi seklinde de

degerlendirilmektedir. Katilim vaadine yonelik olarak spor kuliibii taraftarlari, sadakat
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duygusuyla hareket ederek takimlarmi desteklemektedirler. Bu baglamda kendilerini
kuliiplerine daha yakin hissetmek i¢in baz1 davraniglar sergilemektedirler. Taraftarlarin
kuliiplerine daha yakin olmak i¢in sergiledigi davraniglarindan biri de kuliibiin lisansl
driinlerini satin almalaridir. Taraftarlar, lisansli spor {rilinleri satmn alip spor
miisabakalarma gittiklerinde, kendilerini takimlarinin birer pargasi olarak gérmektedirler.
Ayrica, takimlarinin basarisinda kendilerinin de katkilarinin olduguna inanmaktadirlar

(Sutton, Mcdonald ve Milne 1997: 15-22).

1.5.1. Lisansh Uriin Tanim ve Kavrami

Spor Uriind; spor kulipleri, spor seyircisi veya sponsora yarar saglamak igin
uretilen bir mal veya hizmet olarak degerlendirilmektedir. Lisans anlasmalari, spor
iirtinleri ve kuliip gelirleri bakimindan oldukg¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Lisansh spor
urunleri; lisansa konu olan (spor kuliiblintin ismi ve logosunu tastyan tiriinler, hazir giyim,
forma, oyuncak, hediyelik esya vb.) iirlinlerin tamamin1 ifade etmektedir (Y1lmaz, 2021:
21-22). Spor kuliibiiniin renklerini ve logosunu tasiyan lisansl iirlinler; taraftar iizerinde
aidiyet duygusu, kimlik kazanma ve kendini ifade etme gibi anlamlar tasimaktadir.
Dolayisiyla taraftar1 oldugu takimin renklerini tasiyan bir forma, atki veya bere ile birey
kendini, spor faaliyetinin gercgeklestirildigi alanda bulunan binlerce taraftardan olusan
blyik bir ailenin Uyesi gibi gérebilmektedir (Or, 2009: 36).

Lisanslh spor iirlinleri, spor kuliiplerine diizenli bir gelir kaynagi olustururken,
ayni zamanda taraftarlar ile kuliipler arasinda duygusal baglarin gelistirilmesine de olanak
saglamaktadir (Kazangoglu ve Baybars, 2016: 51). Son yillarda sportif mal ve
hizmetlerdeki kalite artisi ile ¢esitliligin fazlalagsmasiyla, insanlarmn spor endiistrisine olan
ilgisini artrmustir. Ornegin; spor yapilan zemine daha uygun olacak sekilde tasarlanan
ayakkabilar, ter tutmayan esofmanlar, spor alaninin sportif faaliyete daha uygun ve
modern mimari sekilde dizayn edilmesi gibi bircok farkli ve gelismis mal ve hizmetlerin
iiretilmesi insanlarin hem spor endiistrisine olan yonelimini artrmakta hem de taraftarlara
eglencenin yaninda gesitli kolayliklar da saglamaktadir (Katirct, 2012: 14).

Spor kuliiplerinin, taraftarlarma sundugu somut en 6nemli dgelerden biri olan
lisansli iriinlerin  kalitesi taraftarlarm  satin  alma davramigina dogrudan etki
edebilmektedir. Dolayistyla farkli gelir gruplarindaki her bireyin bltgesine uygun,
taraftarlarin ihtiyacmi karsilayabilecek lisansh iirtinlerin iiretilmesi ve sunulmasi, spor

kulipleri ve lisansli {iriin saticilar1 agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Or, 2009: 35).
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Spor ve sportif faaliyetlerin eglence unsuru seklinde pazarlanmasi; spor
endiistrisindeki pazarlama egilimlerinin ve spor endustrisinin ekonomik boyutunun her
gecen gin dnemini artrmustir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’nde 1875 yilindan
itibaren her yil mayis aynda diizenlenen ve iilkedeki en 6nemli yarislardan biri olan
Kentucky Derby at yariglar1 giinlilk sadece birka¢ dakika siirmektedir. Yarislar kisa
stirmesine ragmen bir aylik zaman dilimine yayilarak, izleyicilere hem eglence hem de
cesitli faaliyetler sunulmakta, at yaris1 miisabakalarindan daha fazlasi verilmeye
calisilmaktadir (Eurosport, 2021). NBA miisabakalarinda, bir basketbol misabakasindan
oteye gidilerek gosteriler, tanitimlar, lisansli {iriinler sergilenerek miisabaka birkac saate
yayilip taraftarlara miisabaka dncesi ve sonrasi da eglence hizmeti sunulmaktadir. Ornek
olarak verilen veya benzer sportif aktivitelerin eglence unsuru olarak degerlendirilmesi,
eglence hizmetlerinin sunumunda pazarlama faaliyetlerinin kullanilmas1 ayn1 zamanda
spor kuliiplerinin lisansh {irlin satiglarin1 da artirilabilmektedir. Ayrica bu tiir
organizasyonlar firma veya spor kuliiplerinin hem gelir kalemlerinin yikseltilmesine hem

de spor endiistrisinin her gegen giin gelismesine yardimci olmaktadir (Katirci, 2012: 15).

1.5.2. Sporun ve Lisansh Uriinlerin Pazarlamadaki Yeri

Lisans bir anlagma bi¢imi olup, bir isletme veya organizasyonun diger bir isletme
veya organizasyona markasini, ticari surin1 ve diger avantajlarmi belli bir meblag
karsiliginda belli bir siire zarfinda kullanma yetkisini vermesidir. Giiniimiizde spor
kuliipleri lisans iicreti karsiliginda patent, telif haklari, tasarim, ticari marka gibi bazi
haklarin1 firmalara veya organizasyonlara devredebilmektedirler (Berkowitz vd., 2000:
482).

Spor pazarlamasi; sporun kendisinin veya sportif {riinlerin {iretilmesi,
fiyatlandiriimasi, dagitilmas: ve tutundurulmasi ile yapilmaktadir. Ozellikle giiniimiiz
rekabet kosullar1 icerisinde spor veya sportif iirlinlerin pazarlanmasi, spor
organizasyonlarinin varligim siirdiirebilmesi i¢in spor pazarlamasina her zamankinden
daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Rekabet, gelisim ve degisimler birgok farkli spor brangi
ile bunlara bagli mal ve hizmetlerin nasil pazarlanacagi konusunu 6n plana ¢ikarmis ve
federasyonlar1 bu konuda yeni arayislara yonlendirmistir. Ornegin; harita yardimu ile yén
bulmaya yonelik ve zamana kars1 yapilan sportif faaliyet icin Orgiitlenen Tiirkiye
Oryantiring Federasyonu; Oryantiring sporunu tamtmak ve yayginlastirmak i¢in biiylik

caba goOstermistir. Dolayistyla spor pazarlamasi sadece ilgili spor bransinin degil, spor
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kuliipleri ve sporcularin da spor {iriinii olarak hedef kitlelere pazarlanmasi bakimindan
Onemli bir pozisyondadir (Katirci, 2012: 18).

Spor pazarlamasi iki temel yontem ile uygulanabilmektedir. Bunlardan ilki, sporla
ilgili mal ve hizmetlerin dogrudan tiiketicilere pazarlanmasinda genel pazarlama
uygulamalarinmn kullanilmasidir. Bir spor kulubtiniin, kendi oyuncusunun marka yizini
kullanarak lisansli tiriinlerini dogrudan tiiketicilere sunmasi sporun pazarlanmasina 6rnek
olarak verilebilir. Spor pazarlamasinda uygulanan bir diger yontem ise; spor dis1 mal ve
hizmetlerin spor araciligiyla pazarlanmasidir. Bir otomobil veya igecek firmasinin spor
pazarlamasi yontemini kullanarak tiriinlerini piyasaya sunmasi bu yonteme 6rnek olarak
verilebilir (Smith, 2008: 3-4).

Gundmiizde spor kuliiplerinde yasanan maliyet artisi, ekonomik ve enflasyonist
ortam, yoneticileri yeni kaynaklar aramaya yoneltmistir. Bu durum genelde spor
pazarlamasini kavramini 6zelde ise lisansli spor Urtinleri pazarlamasi kavramini daha da
Oonemli hale getirmistir. Son yillarda diinyada ve oOzellikle Tirkiye’de lisansli spor
iirlinleri pazarlamasi, biliyiikk gelisme goOsteren alanlardan biri haline gelmistir. Spor
kuliipleri yogun rekabet ortaminda sportif basarilarini koruyabilmek veya artirabilmek
icin finansal basarilara ihtiyag duymaktadirlar. Sportif ve finansal basar1 ise; biiyiik
oranda spor pazarlamasinin bilimsel yontemlerle uygulanmasi baglidir. Dolayisiyla,
basarili olmak adina basta spor kuliipleri olmak {izere yoneticiler ve isletmelerin, spor
pazarlamasini dogru yontemlerle uygulamalari, lisansl {iriinleri satin alan taraftarlar1 iyi
tanimal1 ve taraftarlarin satin alma davranislara etki eden faktorleri 1yi arastirilmalar:
gerekmektedir (Argan ve Katirci, 2008: 225-226; Katirci, 2012: 15-16).

Spor pazarlamasini dogru yontemlerle uygulama, taraftarlari tanima gibi kriterler
g6z Oniinde bulunduruldugunda o6zellikle bazi yaymer kuruluslar bu durumu kendi
lehlerine gevirmislerdir. Oyle ki sporun ekonomik boyutunun geldigi nokta
diisiiniildiigiinde bazi yayinci kuruluslar spor miisabakasinin yayin saatlerine bile
miidahale etmeye baslamislardir. Ornegin; sirf Avrupa Ulkelerin saatlerine uyum
saglanmast i¢in 1986 Meksika ve 1994 ABD Diinya Kupasi turnuvalarindaki
miisabakalar 6gle sicaginda oynatilmistir. Almanya Futbol Federasyonu liglerinin yayin
haklarini Japonya’ya satmasindan dolay1 bazi futbol miisabakalarin1 daha erken saatlerde
oynatmistir. Bilim, insan fizyolojisi agisindan sporun giindiiz saatlerinde yapilmasmin
daha uygun oldugunu ortaya koysa da yaynci kuruluglarin ekstra gelir elde etmek adina
insan performanslarinin diisgmeye bagsladig1 aksam saatlerini spor miisabakalarmni

yaymlama veya oynatmada tercih ettikleri goriilmektedir (Donuk ve Senduran, 2006: 40).
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Spor pazarlamasmin etkinligini ve verimliligini arttirmada etkili iletisgim de
onemli bir faktordiir. Spor pazarlamacilart ve spor kuliibii yoneticileri; etkili iletigimi
gelistirmek icin sosyal medya, bloglar, e-posta vb. gibi c¢esitli medya araglarini
kullanmaktadirlar (Donuk ve Senduran, 2006: 40). Ozellikle son yillarda etkinligini
arttiran sosyal medya araciligi ile taraftarlariyla daha etkin ve interaktif iletisim kurabilen
spor kuliipleri, taraftarlariyla olan baglarin1 da giiglendirmektedirler. Taraftarlariyla olan
giiclii baglar1 korumak, taraftar kitlesini genisletmek ve ayn1 zamanda gelirlerini artirmak
adina spor kuliipleri veya yoneticileri, lisansli spor {iriinlerini taraftarlarina hitap edecek
sekilde piyasaya sunarak stratejik agidan rakiplerine karsi avantaj saglayabileceklerdir

(Kazangoglu ve Baybars, 2016: 64).
1.6. Marka Kavram ve Tanim
Kdokeni Italyanca olan ve Tiirkce’ye Marka olarak gecen marka kavramu, Turk Dil

Kurumu tarafindan; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr). Marka

sOzcligli Almanca’da “marc”, Anglo-Sakson dillerinde ise “brand” veya “branding”

seklinde kullanilmistir (www.brandingturkiye.com ).

Marka ve markalamanin 6neminin farkina varan ve markanin giliciinden
faydalanmak isteyen Ureticiler ile pazarlamacilar, marka araciligiyla (konumlandirmada,
fiyatlandirmada, reklam, tutundurmada kolaylik saglama vb.) bir¢cok basariya sahip
olmuslardir. Stephen King, markanin 6nemini ortaya koymak ag¢isindan; “Bir Urin
fabrikada iiretilen bir seydir; bir marka ise miisteri tarafindan satin alinan bir seydir.
Bir iiriin, rakipler tarafindan kopyalanabilir; ancak bir marka benzersizdir. Bir
iiriiniin modast hemen gegebilir ancak basarili bir marka ebedi kalir.” (Aaker, 1991:
16-27; Kotler vd., 2020: 164-168) ifadelerini kullanmustir.

Isletmelerin gelecege yonelik pazarlama stratejileri agisindan 6nemli goriilen
marka kavramini ve dnemini daha iyi anlayabilmek i¢in literatlirde yapilmis olan bazi
tanimlara g6z atmak konunun daha iyi anlasilmasma katki saglayacaktir. Peter ve
Donnelly marka kavramini; bir mal veya hizmetin piyasadaki diger triinlerden
ayrigtirilarak iirtine isim, sembol, amblem gibi 6zelliklerin eklenmesiyle sunulmasi olarak
tanimlanmuglardir (2016: 102). Islamoglu’na (2013: 211) gére marka; bir mal veya
hizmetin digerlerinden daha farkli sunulmasi ve bu sunuda iiriiniin kalitesinin taahhUt

edilmesidir. Kotler (2012: 86) markay1; sunulan iiriine yonelik firma tarafindan verilen
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bir deger vaadi olarak tanimlamigtir. Amerikan Pazarlama Dernegine gore marka, “bir
satictmin mal veya hizmetini diger saticilardan farkl olarak tanimlayan bir isim, terim,
tasarim, sembol veya diger herhangi bir ozelliktir.” (AMA, 2022). Skinner tarafindan
marka; firmanin bir iiriiniin piyasadaki diger rakiplerinin iiriinlerinden ayirt edilmesini
saglayan, simge, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonu olarak ifade edilmistir (1990:
240). Diger bir tanimda ise marka, mal veya hizmetlerin rakiplerden farklilastiriimasini
saglayan, tiikketiciler ile saglikli iletisim kurmay1 kolaylastiran, isim, isaret, logo, sembol
veya bunlarin birlesiminden olusan kavram seklinde tanimlanmistir (Argan ve Katirci,
2008: 218; Peter ve Donnelly, 2016: 102).

Marka kavraminin tarihi gelisimine bakildiginda, marka gelisiminin 1ilk
asamalarinda isletmeler, tiretmis olduklar1 Giriinleri rakip isletmeler tarafindan iiretilen
diger {riinlerden daha farkli oldugunu gosterebilmek amaciyla bazi isaretler
kullanmiglardir. Bu isaretlemeler sayesinde iireticiler iriinlerini diger {iriinlerden
farklilagtirarak, tiiketiciler tarafindan kendi iirlinlerinin tekrar satin alinmasi veya
baskalarina tavsiye edilmesi konusunda, iirlinlerinin tanmirligm kolaylastirmaya ve
bilinirligini artirmaya olanak saglamislardir (Hart ve Murpy, 1998: 1). S6z konusu
donemlerde esnaf birlikleri, tiketicileri kalitesiz ve taklit tiriinlerden korumak amaciyla
ticari marka kavramimi kullandiklar1 goriilmistiir (Aaker, 1991: 7).

Bir pazarlama stratejisi olarak ise marka ve markalama 1950’1 yillarda
belirginlesmeye baslamistir. 1980°1i yillarda bir isletmenin en 6nemli varliklarmdan biri
olarak goriiliirken, tiiketiciler agisindan ise; bir Uriiniin ambalajs, etiketi, kalitesi, rengi ve
tuketiciye sundugu faydalarin tiimii olarak degerlendirilmistir (Nijssen, 1999: 452;
Cengiz, 2010: 23). Daha sonraki yilarda ise teknolojik gelisim, ticari anlamda sinirlarin
ortadan kalkmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarindaki degisim, ayni1 mal ve hizmeti iireten
isletme sayisinda belirgin bir artisa neden olmustur. Degisim ve gelismeler ulusal
firmalarin yaninda uluslararas1 firmalarmm daha fazla ortaya c¢ikmasina zemin
hazirlamigtir. Ayn1 zamanda iiretimde ¢esitliligin artmasi, benzer mal ve hizmetlerdeki
artig tiiketicileri ¢esitli ve farkli tirlinlere sahip olmaya yonlendirmistir. Bu ise hem ulusal
hem de uluslararas1 firmalarin, tiiketiciler nezdinde daha iyi taninma ve pazarda daha
farkli konumda bulunma ihtiyacini dogurmustur. Bu durum isletmeler ve tiiketiciler
acisindan marka kavramu ihtiyacini daha da belirgin hale getirmis ve markanm daha
onemli bir konuma gelmesine olanak saglamistir (Tekin, 2018: 1; Sahin, 2007: 1).

Marka ve markalamanim amaci, ilk zamanlarda bir igletmeyi tiiketiciye tanitmak

olarak goriilmiistiir. Giinlimiizde ise tiiketiciye hem isletmeyi hem de isletme tarafindan
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iiretilen mal ve hizmetleri tanitmak olarak goriilmektedir. Ozellikle giiniimiizde reklam
kiiltiirliniin daha ¢ok yayginlagsmasiyla beraber isletmeciler, tiiketicilere {iiriinlerinin
tanitimlarin1 (marka yoluyla) daha kolay ve daha hizli bir sekilde saglayabilmektedirler
(Aaker, 1991: 7; Hart ve Murpy, 1998: 1-2). Yapilan a¢iklamalardan hareketle, gliniimiiz
diinyasinda gelisen teknoloji ile beraber reklam ve pazarlama tekniklerinde yasanan
olumlu gelismeler, var olan rekabet ortaminda iiretilen iriinlerin iyi bir taniticiya

(markaya) ihtiyact oldugunu ortaya koymaktadir.

1.6.1. Markanin Onemi

Marka kavrami, isletmeler agisindan bakildiginda tiiketiciler nezdinde triinlerin
konumlandirilmasi olarak goriiliirken, tiiketiciler ag¢isindan ise iirlinlerin taninmasinin en
kolay yolu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nem arz
eden marka, yasanan rekabet kosullari ile siirekli gelisim gosteren teknolojik sartlar
icerisinde giiniimiizde daha da 6nemli bir hale gelmistir (Tekin, 2018: 7).

Markanin bir pazarlama bileseni olarak degerlendirilmesi her gegen giin yayginlik
kazanmaktadir. Markanin deger kazanip yayginlagsmasinin iki ana sebebi bulunmaktadir.
Bu sebeplerden ilki igletmelerin markalarina/iiriinlerine yaptiklar1 yatirim, ikincisi ise
tiikketicilerin markaya kars1 olan tutumlaridir (Islamoglu, 2014: 303).

Mal ve hizmetler, tiiketicilerin yaptiklar1 satin alma isleminden sonra
deneyimlenebilmektedir. Ancak her satin alma olay1 tatmin olamama riski tasidigindan,
tiikketiciler tatmin olduklar1 markay1 tekrar satin alarak hem riski azaltmak hem de
taninmis markanimn verecegi giivenden dolay1 markayi tercih etmektedirler. TUketicilerin
sergilemis oldugu bu davranislar baglaminda isletmelerin markalasmasi, hem firmanin
rakiplerinden ayrigsmasina ve tercih edilmesine hem de firmaya bircok katma deger
saglayabilmektedir (Kurtbas, 2016: 75; Mashadihasanli, 2019: 28).

Marka; saglayacagi kar, olusturacagi risk agisindan 6nemli bir degere sahiptir. Bu
deger isletmelere ve tiiketicilere bir takim faydalar saglamaktadir. Markanin igletmeler ve
tiikketiciler agisindan sagladig faydalar iki baglik altinda agiklanmaya calisilmistir (Andic,
2019: 45-46; Ayvaz, 2017: 7-9).
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1.6.1.1. Isletmeler Agisindan Markanin Onemi

Isletmelerin bulunduklar1 sektdrde devamlilik saglayabilmeleri bakimindan mal
ve hizmetleri piyasada karsilik bulmalart mihimdir. Bu karsiligin olusabilmesi igin pazar
hakimiyeti saglayabilecek bir markanin yaratilmasi gerekmektedir. Pazara hakim bir
marka; mal ve hizmetlerin tutundurulmasinda, hedef kitleye ulastirilmasinda ve yeni
isteklerin olusturulmasinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Andig, 2019: 45-46).

Isletmeler, markaya yatirim yaparak sadece mal ve hizmetlerinin pazarlanmasi
ihtimalini artirmak ile kalmazlar ayn1 zamanda isletmelerinin piyasadaki marka degerini
de arttirmug olurlar (YUkselen, 2014: 217). Bu 6neminden dolay1 isletmeler kendi
markalarinin taklit edilmemesi i¢in tescil ettirerek hem isletmelerini hem de markalarini
yasal olarak koruma altmna alirlar (Islamoglu, 2013: 211).

Basta tirtiniin ayirt edilebilirligi olmak iizere markanin birgok agidan isletmelere
saglamis oldugu faydalar1 bulunmaktadir. Markanin isletmelere sagladigi faydalari
asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir: (Odabasi ve Oyman 2010: 360-361; Mucuk,
2017: 146).

Marka imajinin olusturulmasina destek saglar,
Marka, fiyat karsilastirilmasini en aza indirir,
Marka, iirlin hattmin genislemesini saglar,
Marka, isletmeye olan giivenin artmasimni saglar,
Marka, sadik miisteri profilinin olusmasini saglar,

Marka, pazar1 biiyiik 6l¢iide koruyabilir,

AN N N N N N

Marka, tutunmaya yardimci oldugu gibi talep yaratma da etkilidir.

1.6.1.2. Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

Tiiketici nezdinde marka; mal veya hizmetin kalitesini, glivenirligini, kaliciligni,
satin alma sonras1 hizmetin devamlilik sergilemesi gibi 6nemli kavram ve durumlar1 ifade
etmesi agisindan 6nemli bir konuma sahiptir. Dolayisiyla tiiketici zihninde kendini siirekli
yenileyebilen ve giiniin kosullarma ayak uydurabilen bir marka, pazarda daha gii¢lii bir
konuma sahip olabilecektir (Kurtbas, 2016: 83).

Giliniimiizde tiiketicilerin markali {iriinlere verdigi dnem her gecen giin artis

gostermektedir. Marka, tiiketicilere kimlik duygusu kazandirmanin yaninda, tiiketicilerin
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yasam kalitesini de artirarak zenginlestirmektedir. Ciinkli insanlar iyi hissettikleri,
giivendikleri ve arzuladiklariyla kendilerini 6zdeslestirmeye ihtiya¢ duyarlar. Bu
baglamda tiiketiciye gore marka, kalitenin ve isletmeye olan giivenin bir gostergesidir.
Ayrica marka, tiiketicinin isletmeye giiven duymasini saglayan onemli bir unsur olarak
kabul edilmektedir (Roll, 2011: 39; Baran ve Taskin, 2017: 55).

Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar1 ise asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir: (Odabas1 ve Oyman 2010: 360-361; Mucuk, 2017: 146; Andig, 2019: 46).

Marka, mal ve hizmetin icerigi konusunda bireyi bilgilendirir,
Marka ismi, mal ve hizmetin kalitesi hakkinda bilgi verir,

Marka, mal ve hizmete yonelik giiven ve garanti verir,

<N X X

Diger tiriinlerden farklilastirilarak satin alma kararmm daha hizli alinmasini

saglar,

v Satin alma durumundan sonra tiiketicilerin hizmetlere ulagsmasinda kolayliklar
saglar,

v Marka tiketiciye imaj ve prestij saglar,

v Marka tiiketicilerin istedigi iriinii kolayca bulmasini saglar.

1.6.2. Marka Sadakati

Pazarlama alaninda son zamanlarda sik¢a yer alan sadakat kavrammi Ozmen;
bireyin satin aldig1 veya alacag iirlinle sik1 bir bag kurup, bu durumun siirekliliginin
saglanmasi olarak tanimlamistir (2013: 7). Tirk Dil Kurumu Sézligiinde ise; “saglam,
guclu dostluk” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022).

Marka sadakati kavrami; Oliver tarafindan tiiketicinin davranis degisikligi
gosterebilme ihtimaline karsin bir mal veya hizmetin tekrar satin alinacagina dair bireyin
markaya kars1 olusan giiglii hissiyat1 olarak tanimlanirken (1999: 34), Sirdeshmukh ve
arkadaglar1 tarafindan ise; isletme tarafindan tiiketicinin tekrar satin alma davranisina
sevk edilmesi karsiliginda, tlketicinin de isletmeye karsi gosterecegi baglilik olarak
tanimlanmistir (2002: 16; Okmeydan, 2018: 99). Arastirmacilar tarafindan yapilan bir
baska tanimda ise marka sadakati; gelecekte tercih edilecek bir iiriiniin satin alinmasi i¢in
duyulan ylksek duzeydeki arzu olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Kim, 2005: 557).

Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken sadece o {iriinii almazlar ayn1 zamanda {irliniin

markasini ve hikdyesini de satm alirlar (Godin, 2014: 89). Tuketiciler sergilemis olduklar1
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bu davranislart ile satin aldiklari iiriine, diger markali trlinlerin sunmadig1 farkl
Ozelliklerinden dolayr daha fazla Ucret 6demeye istekli olurlar (Giddens, 2010: 1-2).
Tiiketicilerin bir iirline daha fazla para 6deme istekliligi potansiyel sadik miisteri
pazarinin olusmasina da katki saglayacaktir. Dolayisiyla isletmelerin, sadik miisteri
pazarina sahip olmalari i¢in gU¢li ve biiyiik bir marka olusturmalari ve tiikketicilere marka
ile beraber hikayesini de sunmalar1 gerekmektedir (Islamoglu, 2014: 309; Yoo vd., 2000:
197).

Markanin tiiketicilerin zihinlerinde nasil bir ifade olusturdugunun ve tiiketicilerin
bir markay1 nasil gérmek istediklerinin yansimasi olan marka kimligi, marka sadakatinin
onemli bir 6ncllu olarak degerlendirilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 170-171; Roll,
2011: 39; Goksu, 2010: 44). Ko¢ marka kimligini; isletmelerin tiiketicilere verdikleri
bilgilerin (glvenirlik, samimiyet, dirdstlik vb.) tiketiciler tarafindan degerlendirilmesi
olarak tanimlamigtir (2008: 224). Marka araciligiyla tiiketicilere kendilerini ifade etme
firsat1 saglayan marka kimligi, isletmelere giiclii ve biiyilik bir marka olma yolunda biiyiik
bir sans faktorii sunmaktadir (Kotler ve Lee, 2007: 170-171 ). Kotler ise buyik ve gicli
markalarin, igletmelerine marka kimligini kazandirabilmeleri i¢in hedef tiiketicilere
rasyonel ve duygusal faydalar1 saglamasi gerektigini, bunu saglamasi durumunda da
kendilerini rakiplerinden ayirt edebilecek bir kimlige sahip olacaklarini ifade etmektedir
(2015: 79).

Isletmelerin gii¢lii ve bilyiik bir marka kimliginin insasmi olusturmak icin,
markanin tagiyacag kimlik, bir s6zclk veya slogan, marka imaji, tirtiniin sembolik degeri
ve bunlarla uyumlu olan bir ambalaja ihtiyaglar1 vardir. Isletmelerin marka kimligi
araciligi ile giliclii ve biiyiik bir marka inga edebilmeleri, hitap edilecek kitle ile pazardaki
rakiplerin iyi analiz edilmesi ve gelistirecekleri dogru pazarlama stratejileri ile
gelisimlerini daha hizli ve daha dogru yapmalarma olanak saglayacaktir (Islamoglu,
2014: 309; Roll, 2011: 116; Kotler, 2003: 92).

Tiiketicilerin markalara olan bagliliklar1 bazen uzun siirmemektedir. Tiiketicilerde
ara sira da olsa yeni bir durumu kesfetme, yeni bir iiriinii veya markay1 deneme arzusu
agir basabilmektedir. Iste bu asamada isletmelerin gelisen teknoloji ve artan rekabet
ortaminda pazarlama stratejilerini gdzden gecirmeleri gerekmektedir. Isletmeler var olan
miisterilerini kaybetmemek ve hedef miisterilere ulasmak icin potansiyel miisterilerini
daha iyi tanimal1 ve tiiketici istek ve ihtiyaglarina en uygun olan iirlinleri iiretip bunlar1
tiiketicilere ulastrmalidir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 168; Haghigh Khiabanian ve
Karakadilar, 2016: 57; Demir, 2012: 121). Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmalari esnasinda
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tuketicilerin markayla karsilasabilecek yerlerde, isletmeler hem birimler arasi hem de
caliganlar arasinda yiiriitecekleri koordineli bir c¢alisma ile tiketicilerin istek ve

ihtiyaclarnin giderilebilmesi saglanabilir (Kotler, 2015: 94).

1.6.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Markali bir irtiniin tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinacagina dair giiglii bir bag
olusturan marka sadakati, birgok faktor tarafindan etkilenmektedir. Isletmeler bu
faktorleri g6z onlnde bulundurarak, tuketicilerin markaya olan sadakatlerini artirmayi
amagclarken; tiiketiciler ise satin alacaklar1 iiriniin kalitesinden, hizmetinden emin
olabilecekleri veya gilivenebilecekleri bir markayr tercih etmeyi amaglamaktadirlar.
Marka Sadakati kapsaminda 6zellikle isletmeler ve tiiketicileri dogrudan etkileyen belli
basl faktorler asagida verilmistir (Keller, 2013: 35; Uzunkaya, 2016: 61-62; Yilancioglu,
2017: 38-41).

< Marka Imaj,

% Marka Guveni,

¢ Algilanan Kalite,

¢ Miisteri Memnuniyeti,

% Fiyat.

1.6.3.1. Marka Imaj

Marka imaj1 genel olarak, tiiketicilerin zihninde olusan somut ve soyut nitelikteki
sembol ve cagrisimlar olarak tanimlanmaktadir. Bir markanin nasil algilandig: ile ilgili
olan marka imaji; imajin disa yansimasi olup adeta bir ayna goérevi de goérmektedir
(Aaker, 2009: 11). Kotler ve Lee marka imajim1 “tiiketicilerin bakis agilariyla bir
markanin gercekte nasil gorildigi” olarak ifade etmislerdir (2007: 171). Yapilan
tanimlardan hareketle marka imajini, tiiketicilerin zihninde {iriin hakkinda sekillenmig
olgularin biitini olarak ifade etmek mimkuindur.

Gunlmuzde Griin segeneklerinin fazla olmasi ve iiriin kalitelerinin birbirine ¢ok
yakin olmalar1 sebebiyle {iriin satin almada kararsiz kalan tiiketicilerin tercihinde marka

imaj1 daha da 6nemli bir hal almistir. Marka imajinin 6neminin bu denli artmasinda,
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marka imajinin marka ile ilgili tim algilar1 yansitmasindan kaynakli oldugu sdylenebilir

(Aaker, 2009: 200; Keller, 1993: 3-4).

1.6.3.2. Marka Glveni

Gliven; genel anlamda olast riskler c¢ercevesinde taraflarin birbirlerinin
beklentilerine uygun hareket etmeleri sonucu karsilikli duyulan itimat olarak kabul
edilmektedir. Marka giiveni ise; isletmenin tiiketicilere bulundugu vaatleri yerine
getirmesine karsilik tiiketicinin markaya ve isletmeye duydugu inanma istegi olarak
tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Markanin, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamasi tiketicilerin markaya
kars1 giiven duymalar1 agisindan ¢ok dnemlidir. Cunku tuketiciler satin aldiklar1 veya
alacaklar1 markali triinlerde, markanin belirli ihtiyaclara yonelik islevleri yerine
getirecegine inanmak isterler. Tiiketiciler bir markanm {riinline gilivenirlerse ayni
markanmn diger iiriinlerine de giiveneceklerdir. isletmeler ise; tiiketicilerin markaya olan
giivenlerini  kaybetmemeleri adma verdikleri vaatleri yerine getirmeye ¢alisirlar.
Isletmelerin mal ve hizmetler araciligi ile sunmus olduklar1 vaatleri yerine getirmeleri
durumunda, tiiketicilerin de hem markaya hem de firmaya olan inan¢ ve guivenleri artis
gOsterecektir. Tiketicilerin guvenini daha énce kazanmis markalar, yeni {irlinleri pazara
sunmalarinda bu tiriinlere tiikketicilerin izin verme olasiligi daha yiiksek olacaktir (Godin,

2001: 96-97; Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013: 55; Uzunkaya, 2016: 61-62).

1.6.3.3. Algilanan Kalite

Kalite en basit tanimiyla, tiiketicilerin talep ve isteklerine cevap verebilmektir.
Genel anlamda ise kaliteyi; bir mal veya hizmetin, tim hizmet faktorlerinin beraber
sunulmasi ile ortaya ¢ikan ya da olusabilecek ihtiyaglarin en iyi sekilde karsilanmasi i¢in
sunulan 6zellikler biitlinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Aaker, 2009: 31-139; Tulum
2019: 37). Bir uriinun kalitesi, tiketicilerin hem ilgisinin markaya ydneltilmesinde hem
de markaya olan sadakatlerinin olusturulmasinda 6nemli bir paya sahiptir.

Markali {irtinlerin kaliteli olduklarina dair tiiketicilerin var olan inanci, markaya
olan sadakatlerine etki eden bir diger faktordiir. Tiiketicilerin iiriinlerden elde ettikleri
faydalar karsiliginda, mal ve hizmetler hakkindaki genel degerlendirmeleri algilanan

kalite olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler, marka aracihigiyla tiketicilere elde edecekleri
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faydalar ile ilgili vaatlerde bulunmaktadirlar. Verilen vaatler aracilig ile de tiiketicilere
mal ve hizmet kalitesinin garantisini vermektedirler (Cilingir, 2006: 34; Ugur, 2018: 182;
Tasgm ve Tekin, 2007: 449). Dolayisiyla isletmelerin vaatte bulunduklari ile sunduklar1
mal, hizmet ve kalitenin ayn1 olmamas1 durumunda, tiiketicilerin glivenlerini sarsmakla
beraber markaya olan bagliliklarmin da sona ermesine neden olabilmektedir (Y1ilancioglu,

2017: 39).

1.6.3.4. Miisteri Memnuniyeti

Marka sadakatinin olusumunda miisteri memnuniyetinin biiylik bir etkisi
bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetten bekledikleri fayda veya
elde ettikleri degere yonelik olarak memnuniyet seviyeleri degisiklik gosterebilmektedir.
S6z konusu memnuniyet seviyesi ise mal ve hizmet tercihi veya tekrar satin alma istegi
iizerinde biiyiik oranda etkili olmaktadwr. Bu ise tiiketicilerin mal veya hizmetten
duyduklar1 memnuniyet seviyelerinin ayni iriin veya farkli {riinlere gore farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir.

Ceyhan; miisteri memnuniyetinin marka sadakati i¢in 6nemli bir 6nciil oldugunu
ve tiiketicilerin marka baglhiliklarinin devam edebilmelerinin, miisteri memnuniyetinin
bozulmamasina bagli oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerde olusacak miisteri
memnuniyeti; mal veya hizmetin satin alinmasindan 6nce, satin alma esnasinda veya satin
alimimdan sonra da gergeklesebilmektedir. Haliyle miisteri memnuniyetinin sat almanin
herhangi bir asamasinda bozulmasi durumunda miisteri bagliligmi da ortadan
kaldirabilecektir (2020: 68). Dolayisiyla isletmeler markalarna yonelik miisteri
memnuniyetinin bozulmamasi ve miisteri sadakati devamliliginin saglanabilmesi i¢in;
mal veya hizmet satin alma siirecinde tiiketicilere verilecek hizmetlerin tiim agsamalarmi
saglikli ve dogru bir sekilde yiiriitmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 mal ve hizmetler ile ilgili olarak satin
alma siirecinin her asamasinda miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilirligini saglamalari,
tiikketicilere yOnelik marka sadakatinin olusumunda oOnemli bir faktdr olarak
goriilmektedir. Ayrica s6z konusu yaklasimin tiiketicilerde ise tercih edilen marka
tarafindan korunduklar1 algisimnin olusumuna katki sagladigi kabul edilmektedir

(Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 39-40; Ugur, 2018: 180; Onur, 2011: 75).
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1.6.3.5. Fiyat

Marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer alan fiyat ayni zamanda
pazarlama karmasimin temel unsurlarindan biri olup tiiketicilerin satin alma tercihlerini
dogrudan etkileyebilen bir kavramdir. Pazarlama sektoriinde anlagilabilir bir kavram olan
fiyat, bazen karmasik bir yapiya sahip olabilmektedir. Yuksek fiyat bazen bir Grinun satis
performansini diisiirebilme kabiliyetine sahip iken bazen de yiiksek kalitenin gostergesi
olabilmektedir. Ornegin; bir iiriiniin fiyat: tiiketicinin algiladig1 degerin iizerinde ise
irlinlin satismin yapilmasmi daha da zorlastiracaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin yiiksek
fiyath olarak gordiikleri bir marka, tiiketiciye faydalar sunsa bile isletme bu Urtinden
bekledigi fayday: elde edemeyebilir (Aaker, 2009: 118; Oztiirk, 2017: 110).

Tuketiciler agisindan bakildiginda fiyat, satin alinan {iriiniin kalitesi hakkinda ve
tirtiniin degerlendirilebilmesi i¢in tiiketiciye yardimei olan ve bilgi veren bir pazarlama
bilesenidir. Tiiketiciler i¢in fiyat bazen bir mal veya hizmeti satin almak igin
vazgecilebilen bir unsur da olabilmektedir (Altunisik vd., 2012: 169). Dolayisiyla
tiiketiciler fiyata karsi ¢ok hassas olduklarinda kiigiik fiyat degisimlerinden de ¢ok ¢abuk
etkilenebilmektedirler. Clinkii markaya degil de fiyata sadik olan tiiketiciler ayni1 6zellige
sahip olduklarini disiindiikleri markalardan fiyat1 daha disiik olani satin almayi
diisiinebilmektedirler (Ozder, 2004: 77; Erbas, 2006: 67). Tersi durumda ise fiyata degil
de markaya kars1 olusacak baglilik sayesinde tiiketiciler yiiksek rakamlar da 6demeye
hazirdirlar. Boyle durumlarda tiiketiciler mal ve hizmet satin alimlarinda fiyattan kolay
kolay etkilenmezler. Kalitesiz triinlerde almacak riskin yiliksek olmasindan dolay1
tiikketiciler olas1 riski azaltmak i¢in markali ve kaliteli iiriinlerin belirlenen fiyatini
6demeyi kabul etmektedirler (Yee ve Sidek, 2008: 225).

Isletmeler agisindan bakildiginda ise fiyat bir isletmenin en onemli gelir
kaynagidir. Pazarlama karmasinda iirlin, dagitim ve tutundurma bilesenleri tiiketicilere
deger ifade eden bir seyler sunmaya c¢alisirlar. Belirtilen pazarlama bilesenleri ayni
zamanda igletmeye belli bir maliyet yiikii de getirirler. Ancak fiyat bileseni isletmelere
kazang saglayan tek pazarlama karmas iiriiniidiir. Dolayisiyla fiyat; isletmelerin sundugu
mal veya hizmetin karsilig1 olarak tiiketiciden deger ifade eden bir seyi alma amaci
tastyan bir pazarlama karmasidir. Tiiketicilerin giivenini kazanmis ve kaliteli iiriin algis1
yaratmis markalar, rakip markalara gore daha yiiksek bir fiyat belirlemis olsalar bile
tercih edilmeye devam edilebileceklerdir (Altunisik vd., 2012: 169).
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2. TUKETICi KAVRAMI VE TANIMI

“Tiketici” kavrami Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde; “mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alipp  kullanan, tiketen kimse” olarak tanimmlanmaktadir

(https://sozluk.gov.tr/). Mucuk, tiiketici kavramini; tatmin edilecek istegi olan ve satin

alma talebinde bulunup satin alacak parasi olan birey, kurum ve kuruluslarin tiimii olarak
tanimlamaktadir (2017: 70). Amerikan Pazarlama Derneginin yapmis oldugu tiiketici
taniminda ise; “mal ve hizmetleri talep eden veya muhtemel alicist olan tiim bireyler”
olarak degerlendirilmektedir (American Marketing Association, 2015).

Her birey ayni zamanda birer tiiketici oldugundan diinyadaki niifus kadar
tiikketicinin oldugu kabul edilmektedir. Bundan dolayi tilkelerin niifusu pazarlamacilara,
pazar hacminin biiylikliigli ve potansiyel miisterilerin sayis1 hakkinda bazi bilgiler
vermektedir (Mucuk, 1982: 52-53). Dolayisiyla diinyadaki pazar hacminin biiyiikligii,
potansiyel tiiketicilerin varligi ve pazarlama sektoriindeki konumlar1 diisiiniildiigiinde,
tuketicilerin pazarlama diinyasinin ana merkezinde ve énemli bir konumda yer aldiklar1
gorilmektedir. Bu baglamda, isletmelerin var olabilmesinin ana sebebi sayilan tiiketiciler,
isletmelerin kurulabilmesi ve faaliyetlerinin devamlilik arz edebilmesinin yegane faktori
oldugu soylenebilir (Unlii ve Tolon, 2012: 274).

Tuketiciler genel olarak her tirl ihtiyag ve taleplerinin en st seviyede tatmin
edilmelerini isterler. Tiketicilerin talep ve istekleri, tiketim kiltiriinde ve sosyal hayat
sartlarinda yasanan siirekli degisimlerden OtUrl dogrudan etkilenebilmektedir. Yasanan
stirekli gelisim ve degisimler, tiiketicilerde heniiz karsilanmamis yeni ihtiyaglarin da
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, yogun rekabet ortaminda
pazara hakim olup kar marjini yiikseltmek ve tiiketicilerin karsilanmamais ihtiyaglarini
tespit ederek dogru mal ve hizmetleri sunarak isletmenin, pazarlama sektdriinde ayakta
kalmasini saglamaya ¢aligmaktadirlar (Kiling, 2018: 21-284).

Pazarlama diinyasinda her ne kadar tiiketici kavrami tanimlanmaya c¢aligilsa da
tilketiciler hala anlasilmasi en zor faktorlerdendir. Tiiketicilerin bu denli zor
anlagilmasinin en Onemli nedeni ise insan davraniglarinin siirekli degisiklik
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerde yasanan s6z konusu degisiklikler ise
icsel (psikolojik) ve dissal (sosyo-kiiltiirel) faktorlerden kaynakli olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin; tiiketicinin daha dnce satmn aldigi ve memnun kaldig {iriinden,
baska bir zaman veya durumda memnun kalmayabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 15-

47). Dolayistyla sosyal hayat sartlarinda yasanan siirekli degisimlerden etkilenen
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tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda yasanan degisikliklerle beraber satin alma
davranislarinda bazi degisikliklere yol agabilmektedir. Tiiketicilerde mal ve hizmetlerden
duyulan memnuniyetin zamanla degisebilmesi durumunun, tiiketicilerin satin alma
davranisint degistirebilmesinden dolay1 pazarlamacilar ve isletmecilerin, tiiketicilerin
satin alma davranislarini iyi ¢éziimlemeleri gerekmektedir. Bu baglamda; pazarlamacilar
ve isletmecilerin, tiiketicilerin satin alma davranislarinin analizinin iyi yapmalar1 ve buna
uygun stratejiler yiiriitmeleri hem kendileri hem de pazarlama diinyasindaki konumlar1

i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Kiling, 2020: 51-68).

2.1. Tuketici Satin Alma Davramslan

Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda; Grtnlerin arastirilmasi, segimi
ve satmn alindiktan sonraki asamalarinda tiiketiciler tarafindan sergilenen tutum ve
davraniglarin timu tiketici davraniglar1 olarak degerlendirilmektedir (Wilkie, 1994, 8;
Islamoglu ve Altunisik, 2017: 47). Baska bir tanima gore ise, tiiketicinin ihtiyaci ve
gereksinimi ile baslayip satin alma sonrasindaki davranislara kadar sliren agamalar biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Singh ve Diamo, 2017: 16; Kog, 2015: 37).

Spor tiketicisi olan taraftarlarin mal ve hizmeti kimlerden tedarik edecegi, nasil,
nereden satin alacaklart durumu tiiketici davranisi konusuna girmektedir. Tiketici
davranigi; bireylerin satin alma karar asamasinda, tercih edilecek Uriini secme ve
kullanma bicimleri ile bunlara iliskin i¢sel ve dissal faktorlerle olusan tutumlar:
kapsamaktadir. Spor tiiketicisinin, mal ve hizmetleri satin alma asamasi; ihtiyacin
tanimlanmasi ile baglar, bilgi arayis1 ile devam etmektedir. Bilgi arama asamasinda farkl
kaynaklardan elde edilen verilere bagli olarak alternatifler degerlendirilir. Bu alternatifler
bazinda degerlendirmeye tabii olarak katilim gergeklesir ve katilimin ger¢eklesmesinden
sonra tiiketici ilgili mal veya hizmet hakkinda bir degerlendirmede bulunur (Katirci,
2012: 52).

Tiiketici davraniglarini tek bir kuram veya teori ile agiklayabilecek hi¢bir davranis
modeli bulunmamaktadir. Ancak tiiketici davranislari; sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi
diger bilim dallar1 ve disiplinler ile etkilesimde bulunarak tiiketicilerin davranislari
anlagilmaya ve agiklanmaya caligilmaktadir (Peter ve Donnelly, 2016: 43). Tuketici
davranislari, bilim dallarindan yararlanmaya uygun oldugundan giniimuzde tuketici
davraniglarinin yararlanmadigi bir bilim dali neredeyse kalmamistir (Odabas1 ve Baris,

2003: 29).
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Isletmeciler ve pazarlamacilar, teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek
sosyal yasamda degiskenlik gosterebilen tiiketici talep ve isteklerine cevap verebilecek
sekilde firmalarini konumlandirmalart ve bu dogrultuda uygun stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Isletmeciler ve pazarlamacilarmn bu stratejileri gergeklestirmeleri
durumunda ise firmalarmin, pazarlama diinyasinda kalic1 olabilmelerini ve rakipleriyle
rekabet edebilecek pozisyonda kalabilmelerini saglayacaktir (Akgi, 2018: 3-15). Ornegin,
isletmelerin “ne iiretirsem iireteyim satarim” anlayis1 yerine “ttketici ne talep ederse
onu iiretir satarim” anlayigina sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda sergilenecek
anlayis ile tiiketiciler pazarlamanin merkezine oturtularak, isletmeler pazarda daha
basarili olabileceklerdir (Y1ldiz, 2020: 43; Mucuk, 2001: 8-9).

Tiiketici davranislarinin karmagik bir yapiya sahip olmasi 6zellikle siirekli satin
almmayan mal ve hizmetlerin satin alma siirecinde ¢ok karmagik hale gelebilmektedir.
Tiiketiciler genel anlamda sik satin alinmayan mal ve hizmetlere yonelik daha fazla
bilgiye ihtiya¢c duymaktadirlar. Ciinkii tiikketiciler 6zellikli mallar gibi nadiren satin alinan
mal ve hizmetler hakkinda ayrintili sekilde arastirmalarin yapilmasi, dogru karar verme
ve dogru davranig sergileme agisindan tiiketiciler agisindan 6nemli goriilmektedir. Bu tiir
davraniglarda bulunan tiiketicileri bu durumdan kurtarabilmek, mal ve hizmetleri daha iyi
bir sekilde sunabilmek icin; isletmecilerin ve pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma
davraniglari ile s6z konusu davranislara etki eden faktorleri iyi bilmeleri gerekmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 49-50).

2.2. Tuketici Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Bir seyin eksikliginin hissedilmesiyle ortaya ¢ikan ihtiyag¢, insan davraniglarinin
temel kaynagi olup siirekli degisebilme potansiyeline sahiptir. Tuketicilerin ihtiyaglar1
dogrultusunda sergiledikleri davranislarin karmasik bir yapiya sahip olmasi ve sosyal
yasamda yasanan siirekli degisimlerden dolayi, isletmelerin ve pazarlamacilarin basaril
olabilmesini her gegen giin daha da zorlastirmaktadir. i¢inde bulunulan zaman diliminde
olumlu sonug veren pazarlama stratejileri, degisen kosullar ve olasi tiiketici davraniglari
karmagasindan dolay1 bagka bir zaman diliminde ayn1 sonucu veremeyebilir. Dolayisiyla
isletme ve pazarlamacilarin siirekli degiskenlik gdsteren bu kosullar1 yakindan takip
etmeleri 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir (Mazlum, 2010: 53-64; Wilson,
1998: 781).
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Tuketiciler tarafindan genellikle ilk basta bir tiriine gereksinim duyulmakta ve bu
gereksinimin karsilanmasi igin alternatif iirlinler hakkinda arastirmalar yapilmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda iiriiniin satin almip alinmamasina karar verilmektedir.
Satin almmasina karar verilmesi durumunda iriiniin kullanomindan sonra tiketiciler
tarafindan bir takim degerlendirmelerde bulunulmaktadir (Peter ve Donnelly, 2016: 50).
Dolayisiyla tiketici, “Mal veya hizmeti dogru zamanda, dogru yerde ve uygun bir
fiyattan mi aldim ya da tekrar ayni iiriinii satin alir myyim?” gibi degerlendirmelerde
bulunarak bir sonraki satin alma kararinda kendisi i¢in bir geri bildirim
olusturabilmektedir (Altunisik vd., 2012: 62).

Tiiketici davranislarini sadece demografik veya ekonomik gerekgelerle agiklamak
yeterli olamamaktadir. Ciinkii davranislar; demografik ve ekonomik kosullarin disinda,
bireyin gudulerin, 6grenmenin, tutum ve inanglarin etkisiyle ortaya ¢iktigi gibi aile,
kultirel, toplumsal gruplar gibi sosyo-kiltur faktorlerin etkisiyle de ortaya
¢ikabilmektedir (Mucuk, 2017: 75). Thtiyacin acil olup olmamas1 ve dnemi gibi kisisel
faktorler de tiiketici satin alma davranis1 lizerinde etkilidir. Tiketicilerin hangi trind,
nereden ve ni¢in satin aldigi gibi sorularmn cevabini alabilmek i¢in c¢esitli davranig
faktorleri gelistirilmistir (Karabulut, 1989: 18). Tiiketicilerin satin alma karar siirecini
etkileyen faktorler, kisisel, sosyo-kiltiirel ve psikolojik faktorler olarak gruplandirilabilir.
Kisisel faktorler; demografik ve durumsal, sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, sosyal sinif,
referans gruplar1 ve kiiltlr, psikolojik faktorler ise; kisilik, giidiilenme, algilama, inang ve
tutumlar gibi alt kategorilere ayrilabilir (Pride ve Ferrell, 1997; Mazlum, 2010: 54;
Odabasi, 2018: 57; Mucuk, 2017: 74-76).

2.2.1. Tuketici Satin Alma Davramslarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, demografik ve durumsal
faktorler ana basliklar1 altinda yas, cinsiyet, meslek, ekonomi, sosyal ¢evre ve zaman

olarak agiklanmaya caligilmustir.

2.2.1.1. Demografik Faktorler

Yas, meslek, cinsiyet gibi bireysel karakteristik 6zellikler bireylerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu karakteristik 6zellikler, tlketicilerin bir
durumu nasil algiladiklar,, yorumladiklari, tutumlarini nasil etkiledikleri ve

degistirdikleri konusunda isletmelere ve pazarlamacilara fikir vermektedir. Bireylerin



34

cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir diizeyi, bekar ya da evli olmasi, evli ise ¢ocugunun olup
olmamasi1 gibi nitelikler bireylerin satin alma kararlarin1 biiyiik boyutlarda etkileyen
kigisel faktorlerdir (Mucuk, 2017: 81).

2.2.1.2. Yas

Yas faktorinin bireylerin yasamlar1 boyunca istek ve ihtiyaglarmin
giderilmesinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Mucuk, 2004: 77). Her yas grubunun
ihtiya¢ ve isteklerine bagl olarak memnuniyet durumlar1 ve satin alma davranislari
farklilasabilmektedir. Ornegin, yasl insanlar ge¢mis deneyimlerinden yola ¢ikarak mal
veya hizmetlere bagli kalabilirlerken, bunun tersine genc insanlar tuketici biling
seviyesinin artirilmasini gerektirecek bir yasam dongiisiinde olabilmektedirler (Mittal ve
Kamakura, 2001: 135; Durmaz ve Coémert, 2006: 354; Durmaz, vd. 2011: 119).

2.2.1.3. Cinsiyet

Cinsiyet faktorinin, Griin ve marka secimi ile satin alma kararinda 6nemli bir etki
faktorl bulunmaktadir. Kadin ve erkek bireylerin toplumdaki konumu ve davranislari
stirekli bir degisim halindedir. Giintimiiz yasantisinda 0zellikle alisverislerde, erkekler de
kadinlar kadar satin alma islemini gerceklestirmektedirler. Bu baglamda sadece kadin
tuketicileri hedef kitle olarak belirleyen reklamlardan ziyade, toplumsal faydayi ¢ne
cikaran ve erkek tuketicileri de hedef kitle olarak goren reklamlar yapilmaya baglanmistir
(Giilay Sahin ve Akballi, 2019: 48).

2.2.1.4. Meslek

Meslek, bireylerin gereksinimlerini giderecek mal veya hizmeti pazarlama
sahasma stirmek amaciyla yapilan, belirlenen bir egitim ile elde edilen sistemli bilgi ve
beceriye bagl uygulamalar butind olarak tanimlanmaktadir (Kuzgun, 2000: 3).
Mesleklerin, satin alma davraniglar1 Uzerinde Onemli etkilerinin oldugu kabul
edilmektedir (Satic1, 1998: 8-9). Ornegin, gelir diizeyleri birbirine yakin olan bir tiiccar
ile bir mozisyenin meslekleri geregi gereksinimleri birbirlerinden ¢ok farkl

olabilmektedir. Bu iki meslek grubunun yemek, eglence, giyim vb. gibi tercihleri
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farkliliklar gosterebilmektedir. Ortaya c¢ikan bu durumu tiiketicilerin satin alma

kararlarmi dogrudan etkileyebilmektedir (Mazlum, 2010: 62).

2.2.1.5. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin bir {irlinii satin alma esnasinda gergeklestirdikleri ilgilenim olan
durumsal faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukca énemlidir. Ornegin,
bireyin kendisi i¢in bir sey satin alirken verilen ilgilenim diizeyi ile 6zel birine hediye
alirken verilen ilgilenim diizeyi farkhidir (Kog, 2008: 164). Ayrica, isletmelerin ve
kurumlarin kontrol altina alamadiklar1 bu faktorler tiiketicilerin satin almalarinda ve {iriin
tercihi karar verme sirecinde dogrudan etkili olduklarindan, isletmelerin ve kurumlarin
alacaklar stratejik kararlarda da bu faktorleri goz 6niinde bulundurmalar: isletmelerin
devamlilig1 karhliklar1 agisindan 6nemli gerekmektedir.

Satin alma karar1 bazen ani gelisen olaylardan dolayr degiskenlik
gosterebilmektedir. Ornegin, konut satin almayi diisiinen bir bireyin, isinden ayrilmasi
veya isini kaybetmesi nedeniyle bu kararindan vazge¢gmesine veya ertelemesine; calistigi
yerde yiikselip maasinda artis olmasi durumunda ise daha iyi bir konut satmn almayi
diisinmesine neden olabilir. Bir bireyin herhangi bir {iriinii satin alma amaciyla
bulunmadig1 bir aligveris merkezinde durumsal faktorlerin etkisiyle satin alma
davranisinda bulunmasi diger bir 6rnek olarak verilebilir (Mucuk, 2009: 49).

Bireyin kendisi disinda gelisen durumlar olan durumsal faktorler; ekonomi, sosyal

cevre ve zaman faktorleri gibi alt kategoriler altinda incelenebilir:

2.2.1.6. Ekonomi

Tilketicilerin  satin  alma davramisinda ekonominin  dnemli  bir etkisi
bulunmaktadir. Tiketicilerin ekonomik durumunun iyi olmadigi zamanlarda mal ve
hizmet harcamalarinda azalma gorilirken, ekonomik durumunun iyi oldugu zamanlarda
ise harcama miktarlarinda artis oldugu gorulmiistir (Ozkul ve Tapsm, 2010: 141).
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranigi, genellikle bireyin ekonomik durumuna
gore sekillenmektedir. Bir tiiketicinin satin alma giiciiniin yiiksek olmasi satin alma
davranigini da olumlu yonde etkilerken, satin alma giiciiniin diisiik olmasi durumunda ise
satn alma davranmismi olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ornegin; asgari iicretle ¢alisan

bir tlketici, geliriyle orantili olacak sekilde bir bisiklet satmn almayi disiiniirken,
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ekonomik durumu ¢ok daha iyi olan bir diger tiiketicinin (6rnegin doktor gibi) otomobil

satin almay1 diigiinmesi.

2.2.1.7. Sosyal Cevre

Tuketicilerin  satin alma davraniglar1 iizerinde, insanlarin yasamlarmi
strdurdukleri fiziksel ve toplumsal ortam olan sosyal ¢evrenin etkisi biyudktir. Sosyal
cevrenin etkisi ile beraber tiiketiciler satin alma davramisinda farkli davraniglar
sergileyebilmektedirler. Bu baglamda isletmeciler ve pazarlamacilar, farkli pazarlara
sunulacak mal ve hizmetlerin tutundurma ¢aligsmalarinda bu farkliliklar1 g6z 6niinde
bulundurmak durumundadirlar (Gilay Sahin ve Akballi, 2019: 51; Mucuk, 2017: 77).

Isletmeciler ve pazarlamacilar; mal ve hizmetin diretimi, fiyatlandirilmas,
dagitimi ve tanitiminda tiiketicilerin sosyal ¢evre ve yasam bigimlerini de dikkate almakta
ve bazi gruplandirmalar yaparak bu gruplandirmalara gore de farkli stratejiler

gelistirmektedirler.

2.2.1.8. Zaman

Zaman, tiketicilerin satin alma davranmglarini etkileyen faktorlerden biridir.
Gunimiz toplumlarinda zaman kisithiligi énemli bir problem haline gelmektedir.
Ornegin, bir spor miisabakasini izlemek igin uzak mesafeden gelmek zorunda olan bir
spor seyircisi zaman kisitlilig1 sebebiyle bu kararindan vazgecebilmektedir. Ayrica spor
olayinin gerceklestigi alan kapasitenin kisitlihgi da zaman faktoriine eklendiginde sportif
faaliyetlerin gergeklesmesindeki problemi artirabilmektedir (Argan ve Katirci, 2012: 41).
Bu durum spor olaylarini yayinlayan televizyon kanallarinin ve internet diinyasinin
onemini her gecen giin biraz daha da artirmaktadir. Ozellikle spor isletmecileri ve
pazarlamacilari, spor alanlarinin kisitliligi ve zaman faktoriinii g6z oniinde bulundurarak
televizyon ve internet gibi gorsel medyayr daha aktif kullanimlar: ile bu alandaki
problemin giderilmesine katk1 sunabileceklerdir.

Isletmeciler ve pazarlamacilarm; tiiketicilerin satin alim kararlarinda saat, giin ve
mevsim gibi zaman faktorlerine gore degiskenlik gosterip gostermedigi ve gecmis ile
simdiki zamandaki olaylarin tiiketicilerin satin alma kararinda etkisinin olup olmadig1
gibi sorulara cevap vermeleri/bulmalari, zaman faktoriiniin kendi lehlerine olugsmasini

saglayabilir (Tek, 1997: 224).
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2.2.2. Tuketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kulturel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranislar1 Uzerinde etkisi olan 6nemli faktérlerden biri
de sosyo-kilturel faktorlerdir (Karatekin, 2009: 3). Bu faktorler; aile, sosyal sinif,

referans grubu ve kiiltiir olarak siralanabilir.

2.2.2.1. Aile

Aile; evlilik, dogum ve evlat edinme baglar1 ile bir araya gelen ve en az iki
bireyden olusan toplumun en kiigiik yap1 tasidir. Bir iirlinlin satin alma siirecinde aile
bireylerinin farkl farkli etkileri bulunmaktadir. Ozellikle fiyati yiiksek dayanikli tiiketim
mallarmda bu durum kendini daha ¢ok gostermektedir. Bir ailede satin almayi
gerceklestiren birey, diger bireylerin diisiince ve oOnerilerini de dikkate almaktadir.
Alinacak satin alma kararlarinin bazilarinda kocanin, bazilarinda kadinin, bazilarinda ise
cocugun fikirlerinin daha etkili oldugu goriilmektedir. Bir otomobil, televizyon gibi
mallarin satin alim kararlarinda erkek fikrinin; bulasik makinesi, mobilya gibi mallar da
kadinin fikrinin, ¢ocuk odasina aliacak bir {iriiniin satin alma kararlarinda ise ¢ocugun

fikrinin daha etkin olmasi 6rnek olarak verilebilir (Mazlum, 2010: 59).

2.2.2.2. Sosyal Simif

Sosyal smiflar, bir toplumun degerlerini, 6rf ve adetleri ile davranig sekillerini
O0zlimsemis homojen alt boliimler olarak ifade edilebilir. Sosyal smiflarin farlilik igeren
davranis sekilleri, zevkleri ve satin alma karar siiregleri oldugundan, pazarlara sunulacak
mal ve hizmetler ile tutundurma ¢aligmalarinda sosyal siniflara iliskin farkliliklar g6z

oniinde tutulmalidir (Mucuk, 2017: 77).

2.2.2.3. Referans Gruplan

Genel anlamda bireyin davraniglarini ve diisiincelerini etkileyen bireytopluluklari
referans gruplar1 olarak degerlendirilmektedir. Referans gruplari; aile bireyleri, arkadas
gruplar1, meslek gruplari ile kisinin tiyesi olmadigi (bireyin dogrudan iligkisi olmayan
sarkicilar, sporcular vb.) gruplardan olusabilmektedir (Tek, 1999: 185; Mucuk, 2017: 77-

78). S0z konusu gruplar, bireylerin satin alimacak mal ve hizmet se¢imini, bilgi edinme
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slrecini, tutumlarmi ve satin alma davranislarini etkileyebilmektedirler (Lanchance ve
Beaudoin, 2003: 27).

2.2.2.4. Kultar

Kiiltiir; insan yasamindaki inancglarin, orf ve adetler ile geleneklerin nesilden
nesile aktarilmasi sonucu toplumda olusmus davranislar biitiinii veya yasam tarzi olarak
tanimlanmaktadir. Kultdr, tiketici davraniglarinin temel sebeplerinden biri olup,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 basta olmak iizere, yasamim neredeyse tim yonleri
uzerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Avrupa iilkelerinde yasayan bireyler tarafindan
0glen yemekleri, genelde ya hi¢ yenmez ya da bir sandvi¢ ve kahve veya portakal suyu
ile gecistirilirken, Tiirkiye’de ise Oglen yemeklerinin genelde tencere veya i1zgara
yemekleri, corba, salata vb. olarak daha ciddiye alindig1 6rnek olarak verilebilir (Kog,
2008: 246-248; Peter ve Donnelly, 2016: 44).

2.2.3. Tuketici Satin Alma Davranmislarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bireyler sadece kisisel arzu ve ihtiyaglar1 ile sosyo-kiiltiirel etkiler altinda satin
alma davranisinda bulunmamaktadirlar. Bu faktorler disinda psikolojik etkilere bagh
olarak da satin alma davranisini gergeklestirmektedirler. Bir tiiketicinin algilama diizeyi,
karakteri, motivasyonu ve yetenegi satin alma davranisini dogrudan etkiler. Psikolojik
faktorler, aymi zamanda tiiketicinin bir durumu veya olayr nasil smiflandirdigi,
yorumladigi ve tutumunu etkiledigi konusunda isletmelere ve kurumlara da fikir
vermektedir. Psikolojik faktorler; kisilik, inang (din), motivasyon (gudillenme), algilama
ve tutumlar olarak siralanabilir (Aktuglu ve Temel, 2016: 47; Oriicii ve Tavsanci, 2001:
109-122; Savasci, 2002: 32-34).

2.2.3.1. Kisilik

Insanlarin kendilerine dzgii biyolojik ve psikolojik 6zellikler ile dis gevrede elde
ettikleri ~ izlenimler sonucu olusan davramiglarmin  timi  kisilik  olarak
degerlendirilmektedir (Mucuk, 2017: 81). Diger bir ifade ile kisilik, insanlar1 farkli kilan

ve birbirlerinden farkli davranmalarma neden olan diisiince, duygu ve davranis
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ozelliklerin biitiinidiir. Kisilik karakterinin yogunlugu, siddeti ve dereceleri insandan

insana farklilik gosterebilmektedir (Kog, 2008: 208; Sheth ve Howard, 1969: 350).

2.2.3.2. Gudulenme (Motivasyon)

Motiv (Gudu); bireyin davranisi altinda yatan etken olup, bireyin ilgileri ve
diirtiilerini de barmdiran genel bir kavramdir. Gid, bireyin ihtiyact olan durumu elde
etmek i¢in arzulama istegini harekete geciren giigtiir. Motivasyon (gudulenme) ise birey
davranig sirasini, giiciinii ortaya koyan unsurlarin hareketi veya dis faktorlerin etkisiyle
bireyin eyleme ge¢cmesi durumudur (Mucuk, 2012: 78; Ciiceloglu, 2011: 229-230).

Isletmeler ve pazarlamacilar, bireylerin satm alma davranislarinin tam olarak
nelerden etkilendigini, neden belli basli baz1 markalara yoneldiklerini ya da iirlinden
neden vazgectiklerini bilmek, Ogrenmek isterler. Bireylerin davramglarini en iyi
aciklayan faktor olan giidii, isletmeler ve pazarlamacilarin alacaklar stratejik kararlarda
ve isletmelerin devamliliklar1 ile karliliklar1 agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir

(Mazlum, 2010: 64).

2.2.3.3. Algillama

Algilama; bireylerin olaylar1 ya da nesneleri anlama ve yorumlama sekli olarak
kabul edilmektedir. Arastirmacilar tarafindan yapilan bir bagka tanimda ise algilama;
iirlinlin marka, ambalaj veya reklamlar aracilig ile tiiketicilere iletilmek istenen mesajin
bes duyu organi ile hissetmesi veya fark etmesi olarak tanimlanmaktadir. insanlar ayni
konu veya olay icin birbirlerinden ¢ok farkli diisiinebilmektedirler. Bireylerin farkli
diisiinmelerinin genel sebebi ise, bireylerin algilama diizeylerinin birbirlerinden farkl
olmasindan kaynaklidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 174; Altunisik vd., 2012: 67). Bir
mal veya hizmet herkes i¢in ayni anlama veya algiya gelmeyebilmektedir. Ornegin;
fitness programlari, bazi insanlar i¢in haz kaynagi olarak goriiliirken, bazi insanlar iginde
eziyet verici, gereksiz hal ve hareketler olarak algilanabilmektedir. Boks musabakalari
baz1 insanlar i¢in sportif bagari olarak goriiliirken, bazi insanlar i¢in igkence, vahset olarak

algilanabilmektedir (Y1ldiz, 2010: 114).
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2.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, insanlarin herhangi bir bilgi ya da durum hakkinda aldigi konumu
(pozisyonu) olarak ifade etmektedir. Bagka bir tanimda ise tutum; bireyin bir vaka, durum
ya da diisiince karsisinda ortaya koymasi beklenen tahmini davranis tarzi olarak
tanimlanmaktadir. Tutumlar bir kez olusur ancak bu tutumlar daha sonra gelistirilebilir
ya da degistirilebilir. Inang ise; herhangi bir sey hakkindaki dogru veya yanls bilgilerin,
goriislerin bireylerin zihninde olusturduklar1 psikolojik bir durumdur (Kog, 2008: 176;
Boyd ve Orvide, 1990: 130; Altunisik vd., 2012: 68).

Tutumlar, yaganmisliklardan ve bireyin bulundugu c¢evreden 6grenilir. Bireylerin
davranig tutumlar1 inanglar1 da dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin; Hindistan’da kutsal
kabul edilen ineklerin, bir restoranda etinin satilmas1 hem yasal sorun olabilecegi gibi hem
de toplumsal tutumdan kaynakli soruna da neden olabilmektedir (Kog, 2008: 176; Mucuk,
2017: 80; Solomon, 1996: 269).

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketiciler, mevcut veya gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyaglarinin
giderilebilmesi i¢in Ttriinlerle ilgili farkli satin alma kararlar1 verebilmektedirler.
Tiiketiciler, kolayda mallarda (gida, temizlik, giyim, vb. tirlinler) oldugu gibi rutin yapilan
satin alimlarda verdigi kararlar ile 6zellikli mallar (konut, otomobil, miicevher, vb.
iirinler) gibi nadir satin alimlarda verecekleri kararlar arasinda ¢ok farkli davraniglar
sergileyebilmektedirler (Mucuk, 2017: 82).

Tiiketicilerin satn alma karar siireci; bireyin bir triine olan istek ve ihtiyacinin
duyulmasiyla baglamakta ve satin alma karar1 sonrasi tatmin veya tatminsizlikle de sona
ermektedir. Ancak satin alma karar asamalari, tiiketici davranislarimi etkileyen kisisel,
sosyo-kilturel ve psikolojik faktorler ile birlikte diistiniilmelidir (Kotler ve Armstrong,
2011: 134; Turgut, vd. 2016: 60; Turan ve Colakoglu, 2009: 292). Tiiketicinin satin alma
karar siireci bes asamadan olusmaktadir (Yikselen, 2008: 146; Kog, 2016: 478). Bunlar;

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
Ihtiyaca iliskin alternatiflerin belirlenmesi (Arastirma siireci),
Ihtiyaca iligkin alternatiflerin degerlendirilmesi,

Satin alma kararimin verilmesi,

AN N NN

Satin alma sonrasi degerlendirme.
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2.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bireyin bir ihtiyacin farkina varmasi ve uyarilmasi
satin alma karar siirecinin ilk agamasini olusturmaktadir. Bu agama, biyolojik bir ihtiyacin
veya bir uyaricinin (dis etken) ortaya ¢ikmasi ile olusmaktadir. Birey, tatmin olmadig:
isteklerin farkina vardiktan sonra bu ihtiyaci gidermeye c¢aligmaktadir (Hoyer ve
Macinnis, 1997: 50-54; Korkmaz vd., 2017: 313).

Bir ihtiyacin farkina varilmasina birgok etken (psikolojik, durumsal faktorler vs.)
neden olabilmektedir. Tiketiciler bu ihtiyac1i gidermeye c¢alisirken; daha Onceki
taleplerinin degismesi, lriinii artik begenmemesi, ¢evresel ve ekonomik sartlar gibi

faktorlerden de etkilenebilmektedirler (Solomon vd. 2014: 407-408).

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Arastirma Siireci)

Satin alma siirecinin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi asamasinda,
tuketiciler ilk asamada ortaya ¢ikan ihtiyacin giderilmesi i¢in satin alinmak istenen iiriin
hakkinda bilgi toplama siirecine girerler. Bilgi toplama slirecinde tiiketiciler, i¢ ve dis
kaynaklardan faydalanmaktadirlar. i¢ kaynaklar psikolojik faktdrlerden, dis kaynaklar ise
sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorlerden olusmaktadir. TUketiciler, mal veya hizmet icin
mevcut bilgi ve deneyiminden yola ¢ikarak 6nce i¢ kaynaklardan bilgi elde edinmeye
calismaktadir. I¢ kaynaklar vyetersiz kaldiginda ise tilketiciler dis kaynaklara
basvurmaktadirlar (Ak, 2009: 52-53; Parlak, 2010: 72;). Bilgi toplama sayesinde
tiketiciler alternatif Grlinler hakkinda dogru ve guvenilir bilgiye ulasip, satin alma karar
siirecinde istenmeyecek durumlart minimum seviyeye diisiirmeye c¢alismaktadirlar
(YYlcel, 2017: 55).

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi surecinde, tiiketiciler alternatif triinler hakkinda
elde ettikleri bilgileri incelemekte, kiyaslamalar yapmakta ve en dogru segenegi tercih
etmeye c¢aligmaktadirlar. Kararin niteligine ve {iriin ¢esitliligine bagl olarak yapilan
degerlendirme bazi farkliliklar da gosterebilmektedir (Mucuk, 2017: 83; Balikgioglu,
2008: 102-104).
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Zaman kavram alternatiflerin degerlendirilmesinde dnemli bir husustur. Ornegin;
satin alinacak mal veya hizmet acil bir ihtiya¢ degil ise, tiiketici alternatif tirlinlerin
arastirilmasi icin daha fazla zaman ayirabilecektir (Kilig ve Goksel, 2004: 149-150;
Mucuk, 2017: 83).

2.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketiciler, ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikan mal veya hizmetlere iliskin bilgileri
topladiktan ve alternatifleri degerlendirdikten sonra bu asamada en uygun olan segenek
ile mal veya hizmetlerin satin alinip alinmamasina karar verirler. Satin alma yoniinde bir
karar verilirse; tiketiciler mal ve hizmetin modeli, rengi, cinsi, markasi, 6deme yontemi
gibi bir¢ok segcenegi degerlendirip, elde edilen bilgiler dogrultusunda satin alma olaymi
gerceklestirirler. Ayrica tiiketiciler, olas1 riskler karsisinda satin alma kararlarim

erteleyebilirler veya iptal edebilirler (Pride ve Ferrell 1997; 136; Ozden, 2017: 57).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Karar verme siirecinin son asamasinda tiiketiciler, satin alma kararinin sonuglarini
degerlendirirler ve bu sonuglara gore bazi davranislarda bulunurlar. TUKeticilerin tatmin
olmalar1 i¢in beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir. Sayet beklentiler, ihtiyaglari
karsilamazsa tliketicilerde tatminsizlik duygusunu ortaya ¢ikaracaktir. Tiiketicilerin satin
alma karari1 ile tatmin olup olmadiklarinin degerlendirildigi bu asama sonrasi, tiketicinin
gelecekte olasi bir satin alma olaymi dogrudan etkileyebilmektedir. (Argan ve Katirci,
2008: 127; Ozden, 2017: 58).

Tiiketiciler, satin alma kararindan memnun kalirlarsa mal veya hizmeti tekrar satin
alabilirler ya da ayni isletmeyi tekrar tercih edebilirler. Ancak satin alma kararindan sonra
tiketicilerde memnuniyetsizlikler olusursa; tiiketiciler ayn1 mal veya hizmeti tekrar tercih
etmeyebilirler veya mal ve hizmeti iade edebilirler. Dolayisiyla, isletmelerin hizmet
verdigi tim asamalarda, tuketicilerde memnuniyeti saglamak icin tiketicileri anlamaya
caba gostermeleri ve uygun pazarlama strateji tiretmeleri gerektigi sdylenebilir (Kotler,
1997: 197; Balikgioglu, 2008: 106; Bilge ve Goksu, 2010: 112).
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2.4. Literatir Taramasi

Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli spor {iriinll satin alma tercihine olan
etkisinin arastirildigi ¢alisma igin yapilan literatiir taramasinda ulasilan sonuglar agsagida
verilmistir.

Aytac (2009) tarafindan yapilan ¢alismada; Besiktas spor kullibl taraftarlarinin
lisansl {irtinleri kullanma ve yararlanma diisiincelerindeki asil sebebin, taraftari oldugu
takimin rakip takimlarin Grlinleriyle rekabet edebilmelerini saglamak diisiincesi oldugu
goriilmiistiir. Trabzonspor taraftarlari ile gelir seviyesi yiksek katilimeilarin ise lisansh
tirtinlere ihtiyact olmadigi halde takimlarina maddi destek saglamak igin lisansh iiriin
satin aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica calismada Galatasaray taraftarlarinin, takimlarma ait
lisansh iirtinleri 6nemli miisabakalardan once satin aldiklari; Fenerbahcge taraftarlarinin
ise, takimlarinin ligdeki pozisyonuna gore, lisansli rtinlerini giinlik kiyafet amaciyla
veya 0Ozel giinlerde hediyelik esya olarak kullanmak amaciyla satin aldiklari sonucuna
ulagilmistir.

Ayhan ve arkadaslarinin 2017 yilindaki makalesinde; taraftarlarin, lisansh
drlnleri tercih etmesinde en 6nemli bes faktoriin “takimla 6zdeslesme, kullanim hazzi,
takima destek, aligveris ve sosyal cazibe hazz1” oldugu belirlenmistir. Bu faktorlerden en
Onemlisinin ise taraftarin “takima destek” faktorii oldugu sonucuna ulasilmaistir.

GoOksu’nun 2010 yilinda yapmis oldugu ¢alismada; katilimcilari satin aldiklari
lisansli spor tirtinlerinin fiyatinin uygun ve kaliteli olmasi, istenilen renk, model ve giinliik
hayatta kullanilabilir olmas1 gibi beklentilerinin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar
lisansli spor drlnlerini yararh gordiiklerini, hayat standartlarin1 yansittigini1 ve bundan
dolay1 Uriinler ile aralarinda bir bagin olustugunu belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin
deneyimlerinin bir sonucu olarak ve markadan duyulan tatminden dolay1 ilgili markalari
tekrar satin alma davranisinda bulunduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Torlak ve arkadaslar1 (2014) ile Kiiglikbag Duman (2022) tarafindan yapilmis olan
calismalardaki ortak benzerlikte; taraftarlarin, taraftar1 olduklar1 takimlariyla olan
0zdeslesme diizeylerinin, lisanshi tirinlerin kalite dlizeyleri ile satin alma niyeti zerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Torlak ve arkadaslarinm (2014)
yaptiklar1 ¢caligmada ise, lisansh spor Uriinlerine iligskin verilen satin alim kararlarmin,
tirtinlerin kalitelerinden ziyade, taraftarlar ile spor kuliibii arasinda olusan duygusal baglar

neticesinde verildigi sonucuna varilmistir.
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Ciftyildiz’mn (2015) yapmis oldugu ¢alismada, taraftarlarin takimla 6zdeslesmesi
ve aralarinda olusan marka bagliligi, satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Bu
calismanin sonucunda, bireylerin destekledikleri takimla aralarinda olusan duygusal
bagin, lisanshi iiriinleri ¢ok daha giicli bir sekilde satin alma egilimi olusturdugu
sonucuna ulasilmstir.

Abdolmaleki’nin (2018) arastrma evrenini Tahran’daki spor tuketicilerinin
olusturdugu makalesinde, sosyal ve kilturel faktorlerin taraftarlarin lisansli iiriinleri satin
alma davranisi tizerinde olumlu etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Katlav ve Oney’in (2018) “Tiirkiye’deki Taraftarlarm Spor Kuliiplerindeki
Lisansh Uriinlere Iliskin Satin Alma Niyetinin Planlanmis Davranis Teorisine Gore
Incelenmesi” adli makalelerinde, taraftarlarin takimlarina ait lisansli iriinleri satin
almalarindaki en 6nemli gerekcenin, takimlariyla gurur duyma duygusunun oldugu
belirtilmistir. Ayrica bu c¢alismada, Tirkiye’nin en biiyiik spor kuliipleri olarak
adlandirilan Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarmin en ¢ok
satin aldiklar1 ve tercih ettikleri lisansli Uriiniin ise, giyim oldugu sonucuna ulagilmistir.

Eskiler ve arkadaslarinin 2019 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, taraftarlarin
yaslar1 yiikseldik¢e satin alma egilimlerinin azaldigi ve lisansh spor iriinlerinin satin
alinmasinda, taraftarlarin takimlarma duyulan sadakatin 6nemli etken oldugu
belirlenmistir.

Kazangoglu ve Baybars (2016) tarafindan yapilan calismada, Fenerbahce
taraftarlarimin takimlarna ait lisanshi Urlin satin alirken Uriinuin kalitesine giivendikleri ve
fiyat-fayda-kalite baglaminda firiinleri tercih ettikleri sonucuna ulasmislardir.
Galatasaray takimi i¢in algilanan deger boyutlarindan tiiketici degerleri icerisinde yer
alan sosyal boyutun énemli bir yeri oldugu goriilmiistiir. Galatasaray taraftarlarinin bu
irlinleri satin alarak; giinliik hayattan uzaklasmak, diger taraftarlarla daha cok sey
paylasabilmek amaci tasidiklari ve tirlinlere sahip olmanin; onlara eglence ve rahatlama
hissi verdigi belirlenmistir. Besiktas taraftarinin ise lisansh tiriinleri, daha ¢ok an1 degeri
olarak Uruinlerin koleksiyonu olarak degerlendirildigi ve bireyin ge¢mis anlatismm bir
pargasi olmasi sebebiyle satin aldig1 goriilmistiir.

Giiler (2020) “Futbol Taraftarlarinin Fanatiklik ve Lisansli Uriin Satin Alma
Diizeylerinin incelenmesi” adli galismasinda, katilimeilarmn takimlarma sadik olduklarini
gosterebilmek icin takimlarinin lisansli spor drtnlerini satin aldiklar1 sonucuna

ulasmustir.
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Altin, S., Bezgin Edis, L., Tiifek¢i, 1., Altm, B. 2020 yilinda yaptiklar1 “Spor
Pazarlamasinda Lisansh Uriinlerin Tercihinde, Kuliip imaji, Marka Evangelizmi, Takim
Sadakati ve Takmmla Ozdeslesme Degiskenlerinin Etkisi” adli ¢alismada, takimla
6zdeslesme diizeyinin takima olan baglilig etkilemedigi yalnizca satin alma niyetine tesir
ettigi ve takim sadakatinin satin alma niyetine dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmustir.

Simsek ve Akin’m (2021) “Futbol Taraftarliginin Miisteri Sadakati ve Tiiketici
Davranist Temelinde Incelenmesi” adli calismasinda, kendilerini “fanatik” olarak
tanimlayan katilimcilarin, “sadece seyirci”, “sadece takim tutuyorum” ve “sorduklarinda
sOyleyebilmek i¢in takim tutuyorum” seklinde cevap veren katilimcilara oranla daha fazla
lisansl iiriin aligverisinde bulunduklar1 sonucuna ulagsmiglardir.

Keskin (2014) c¢alismasinda, kendisini Galatasaray taraftar1 olarak
tanimlayanlarm, takiminin yildiz oyuncularin1 begenmelerinden dolay1 lisansh {riinleri
satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Yilmaz (2020) calismasinda; katilimcilarin en ¢ok ilgi duyduklar: spor bransinin
srastyla futbol, basketbol ve voleybol oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica bu ¢alismada
lisansl tirtinler arasindan en ¢ok tercih edilen {iriiniin ise; forma oldugu tespit edilmistir.

Tekin (2020), “Spor Kuliibii Taraftarlarmnin Takimlarmm Lisansli Uriinlerine
[liskin Marka Sadakati (Ankara ili Ornegi)” adl1 ¢alismasinda, takimlar1 ile 6zdeslesme
oraninin erkek katilimcilarda daha ylksek seviyede oldugu sonucuna ulagmustir.

Kiiciikbas Duman (2022), “Spor Kuliiplerinin Lisansh Uriinlerinde Uriin ve
Hizmet Kalitesinin Marka Sadakatine Etkisi” adli makalesinde, satin aldiklar1 lisansli
spor lriinlerinden memnun kalan katilimcilarin marka sadakatlerinin de yiliksek oldugu
sonucuna ulagmistir.

Karacan ve Aksoy (2020), “Kisisel Ozelliklerin Tiiketici Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Lisansli Uriinlerde Bir Uygulama” adli makalelerinde, Besiktagh
taraftarlarin diger taraftarlara nazaran daha fazla lisansli spor {iriinii satin alma niyetinde
olduklar1 sonucuna ulasmisglardir.

GoOksu (2010), Keskin (2014), Polat, Sonmezoglu, Yildiz ve Coknaz (2019),
Tekerek ve Kog (2021) ile Giiler’in (2020) yapmis olduklar1 ¢alismalarda ortaya ¢ikan
ortak benzerlik, erkek taraftarlarin kadin taraftarlara oranla takimlarina daha sadik

olduklar1 belirlenmistir.



46
3. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE YONTEMI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde; aragtirmanin konusu, amaci ve 6nemi ile arastirmanin smirliliklar
ve metodolojisine iligkin bilgiler yer almaktadir. Ayrica arastirma degiskenlerinin
gegerlik ve giivenirlik analiz bulgularinin raporlandigr bu bdliimde katilimcilarin
demografik 6zellikleri, evren ve 6rneklem, arastirmanin yapisal esitlik modeline iliskin

bulgulari, veri toplama yontemi ile veri toplama araglari ile ilgili bilgiler sunulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelisimi ve modern diinyanin sundugu imkanlar sayesinde bireyler,
spor faaliyetlerine daha fazla ilgi géstermeye baglamislardir. Sporun herkese hitap ediyor
olmas1 ve sporun diinya Uzerindeki popilaritesinin her gegen giin artis gostermesi ile
birlikte spor ekonomisi énemli Olcide blylme gostermis ve endiistri pazar payinin
artmasma da olanak saglamstir.

Sporun en Onemli unsurlarindan birisi de kuskusuz taraftarlardir. Sportif
faaliyetler i¢in organize olmus spor tiiketicisi toplulugu olan taraftarlar, birey 6zellikleri
sayesinde spor markalar1 ile duygusal baglar olusturabilmektedirler. Spor tiiketicileri,
isletme gelirine dogrudan ve dolayl olarak katkida bulunduklarindan, profesyonel spor
organizasyonlarinin kilit paydaslar1 olarak kabul edilmektedirler.

Spor endiistrisindeki gelismeler, spor kuliiplerinin bir ticari isletme gibi hareket
etmelerine zemin hazirlamis olup sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasi konusunun da
onemini artrmistir. Spor kuliipleri, yiksek rekabet ve degisebilen bu ortamin bir pargasi
olmak, kuliiblin gelirlerini artirabilmek ve spor pazarinda kalic1 olabilmek i¢in rekabet
etmektedirler. Bu baglamda, spor kuliipleri ve kuliiplerin yoneticileri, isletme karliliginin
saglanmasmin yanmnda, kuliiblin marka degerini de artrmaya yardimci olabilecek
pazarlama 6gelerine odaklanmaktadirlar.

Rekabetin ylksek oldugu lisansli spor Grinleri sektoriinde, spor kullipleri
taraftarlarin tercihlerinde etkili olabilmek, mevcut pazar paylarin1 korumak ve pazar
paylarmi genisletmek amaciyla bir taraftan yeni Uriinleri pazara sunarken, diger taraftan

ise mevcut lirlin ve markalarda iyilestirmeler yapmakta ve aktif bir sekilde tutundurma
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faaliyetlerine bagvurmaktadirlar. Giiniimiizde spor kuliiplerinin siirdiiriilebilirliklerinde
blyik 6nem tasiyan marka kavramu, taraftarlarin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir.

Spor faaliyetlerinden yararlanan birey ve isletme sayisindaki artis, stadyum veya
televizyonlarda spor organizasyonlarinin seyredilme oranindaki artis ve spor ile ilgili
tanitimlarin bu mecralarda kullanilmasi, spor ekonomisinin giiniimiizde ¢ok ciddi
boyutlara ulastiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Yapilan ac¢iklamalar kapsaminda aragtirmanin temel amaci, “taraftarlikta marka
sadakatinin lisansli spor {iriinleri satin alma tercihine etkisi” olarak belirlenmistir.
Belirlenmis olan ama¢ dogrultusunda arastrmanin ana problem cilimlesi ise
“Taraftarhkta marka sadakatinin lisansh spor iiriinleri satin alma tercihine etkisi
var midir?” seklinde ortaya konmustur. Ayrica calismada; “Taraftarhkta marka
sadakatinin satin alma sikhg iizerinde etkisi var midir?” ve “Taraftarhkta marka
sadakatinin satin alma istegi iizerinde etkisi var mudir?” sorularma da cevap
aranmaya ¢alisilmistir.

Yapilacak calisma ile elde edilen veriler ve sonug¢larin, spor kuliiplerinin hem
karhilikk seviyelerini artirabilmeleri hem de taraftarlariyla duygusal bir bag
olusturabilmeleri ag¢isindan 6nemli bilgiler ortaya koyacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
yapilan ¢alisma ile elde edilecek sonuglarin, lisansli spor iirtinlerini treten spor kuluplerin
ve firmalarin yoneticilerine ve pazarlamacilara pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak

plan, proje ve strateji belirlemeleri konusunda da katki saglayacagi diistiniilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Sinirhhiklan

Arastirma evrenini, sadece Tirkiye’de ikamet eden herhangi bir spor bransgmnin
taraftar1 olan bireyler olusturdugundan, maliyet ve zaman agisindan bu evrenin tamamina
ulagsmanin miimkiin olmamas1 arastrmanin sinirliligimi olusturmaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Taraftarlikta marka sadakatinin lisansli spor iirlinleri satin alma siklig1 ve satin

alma tercihi iizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaciyla olusturulan model, Sekil 3.1.’de

verilmistir.



48

Satin Alma Sikhigi

Taraftarlikta Marka
Sadakati

Satin Alma lstegi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Aragtrmanin amacit ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida

verilmistir. Hipotezler bir ana hipotez ve iki alt hipotezden olugsmaktadir.

H1: Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli spor triinleri satin alma tercihi iizerinde
pozitif yonlii etkisi vardir.

H1la: Taraftarlikta marka sadakatinin, satin alma siklig1 lizerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

H1b: Taraftarlikta marka sadakatinin, satin alma istegi lizerinde pozitif yonde etkisi

vardrr.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanim bu boliimiinde, arastrmanin pilot ¢alismasi, evreni ve drneklem

secimi ile veri toplama yontemi ve aracina yonelik bilgilere yer verilmistir.

3.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de ikamet eden herhangi bir spor branginin taraftar1 olan bireyler
(taraftarlar) arastirma evrenini olusturmaktadir. Ancak, zaman ve maliyet agisindan
evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmadigindan, ayrica aragtirmanin tiirii ve amaci
dikkate alinarak 6rneklemeye gidilmistir. Orneklemin belirlenmesinde olasiliga dayah
olmayan drnekleme yontemlerinden, kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda

ornekleme yontemi, evrenin tamamina ulagsmanim miimkiin olmadigi, sadece ulasilabilir
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katilimeilarin 6rnekleme katilmasint saglamak i¢in kullanilan bir yontemdir Gegez
(2015).

Yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda cesitli arastirmacilar (Hair, Anderson,
Tatham ve Black, 1998: 605; Garver ve Mentzer, 1999: 42) tarafindan en az 200 6rneklem
sayisinin olmasi gerektigi belirtilmektedir. Ayrica bazi arastirmacilar, Orneklem
biiyiikliigiiniin ¢alismada kullanilan gézlenen degisken sayisinin 10 kati kadar olmasi
gerektigini ifade etmislerdir (Hair vd., 1998: 604; Grace, 2006: 283; Schreiber, Nora,
Stage, Barlow ve King, 2006: 326; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011: 144; Kline, 2011: 12).
Sekaran’in (2000: 95) kabul edilebilir 6rneklem yaklasimima gore ise yuzbin ve daha
biiylik evren i¢in en az anket sayisinin 384 katilimcidan olugmasi gerektigi belirtilmistir.

Evren biiytlikliigiiniin bilinmedigi ¢alismalarda, gerekli 6rneklem biiytlikl{igiiniin
belirlenmesinde Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)’in “Nicel Degiskenli Arastirmalar
I¢in Orneklem Hesaplama Formiilii” isimli calismalarinda olusturmus olduklar1 tablodan
faydalanilmistir. Tablodan, % 95 gliven diizeyi ve % 5 hata payinda gerekli olan 6rneklem
biiytikligliniin 384 oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, yapilan calismanin gegerlik ve
giivenirlik diizeyini arttirmak amaci ile 494 katilimcidan veriler elde edilmistir.

Bu ¢alisma, Google formlarda olusturulan ¢evrimi¢i anket formu araciligi ile 01-
29 Nisan 2023 tarihleri arasinda 510 bireyin katilimi ile gergeklestirilmistir. Yapilan
inceleme sonucunda, 16 katilimeci tarafindan hatali veri girisi yapildigi tespit edilmistir.
Hatali veri girisi yapilmis olan anketler degerlendirmeye alinmamis olup, analizler 494

anket verisi lizerinden yapilmistir.

3.2.2. Veri Toplama Yoéntemi

Calismada arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmesi gereken veriler,
Google Formda hazirlanmis olan online anket formu yontemiyle elde edilmistir. Anket
formu, EK-1’de sunulmustur.

Anket formunda yer alan ifadelerin olusturulmasinda, konu ile ilgili hazir 6lgekten
(Keskin, 2014) faydalanilmigtir. Arastrmanin amaci ve Olglilmek istenen yapi
dogrultusunda 6lgekte yer alan bazi sorularda diizenlenmeler yapilmistir. Bu diizenleme
kapsaminda, literatiir taramasi yapilmis olup anketten ¢ikarilan sorularin yerine konu ile
ilgisi bulunan uzman ve akademisyenlerin de goriigleri alinarak yeni sorulara yer
verilmistir. Akademisyen ve uzman goriisleri alindiktan sonraki asamada ise ankete son

verilmis ve genel uygulamaya gecilmistir.
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Ug boliimden olusan ve arastirmanm amacima ydnelik olarak diizenlenen anket
formunun birinci bélimiinde, katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, meslek, egitim
durumu gibi) 6zelliklerine iligkin 6 soru yer almaktadir. Bu boliimde katilimeilarin hangi
spor takimimnin taraftar1 olduklar1 ve taraftar olarak kendilerini nasil tanimladiklarina
iligkin ise 3 soru sorulmustur. Ayrica bu boliimde katilimcilara, bir spor takimini segerken
hangi faktorlerin etkisi altinda kaldiklarmni “Cok etkili oldu” “Biraz etkili” ve “Hig etkili
olmad1” seklinde derecelendirmeleri i¢in 7 ifade sorulmustur.

Anketin ikinci bolimiinde, taraftarlarin takimlarina olan baglilik seviyesinin
Olciilmesi amaciyla marka sadakatine yonelik 5 ifadeden olusan sorular hazirlanmastir.
Katilimcilardan bu sorular1 besli likert 6lcegine gore derecelendirmeleri istenmistir.
Derecelendirmede; faktorlerden “Kesinlikle katiliyorum” en pozitif cevap olmak iizere,
“Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap olmak iizere 5 secenek sunulmustur.

Ayrica bu boliimde katilimcilar tarafindan cevaplanmasi i¢in, lisansh iiriinleri
satin alma sikligini belirlemeye yonelik 7 ifade sorulmustur. S6z konusu ifadeleri
derecelendirmek amaciyla; en seyrek yapilan faktor “Higbir zaman”, en sik yapilan faktor
ise “Her zaman” ifadesiyle 5 sec¢enek seklinde sunulmus olup diger segenekler ise;
“nadiren”, “bazen” ve “cogunlukla” seklindedir. Yine bu bdliimde, lisansli spor iiriinlerin
satin alma istegi iizerinde etkili olan faktdrlerin belirtilmesinin istenildigi 5 ifade
bulunmaktadir. Katilimcilardan bu sorular1 begli likert 6lgegine gore derecelendirmeleri
istenilmis olup bu faktorlerden; “kesinlikle katiliyorum” en pozitif cevap olmak fizere,

“kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap olmak iizere 5 secenek sunulmustur.

3.2.3. Arastirmanin Degiskenleri

3.2.3.1. Taraftarhkta Marka Sadakati Degiskenleri

Taraftarlarin takimlarina olan sadakatinin Olgiilmesine yonelik anket soru
formunun olusturulmasida konu ile ilgili hazir 6l¢ekten (Keskin, 2014) faydalanilmistir.
Taraftarlarin takimlarma olan sadakatinin 6l¢iilmesine yonelik 5 ifadeden olusan sorular
belirlenmistir. Katilimcilardan sorular1 besli likert olgegine gore derecelendirmeleri
istenmis olup derecelendirmede; faktdrlerden “Kesinlikle katiliyorum” en pozitif cevap
iken, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap seklinde olmak iizere 5 segenek
sunulmustur. Tablo 3.1.’de taraftarlarin marka bagliligini 6l¢mek icin kullanilan ifadeler

ve ifadelere iligkin kodlar gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Taraftarlikta Marka Sadakatine iliskin ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod
Taraftar1 oldugum spor takiminin sadik bir taraftariyim. T™S1
Taraftar1 oldugum spor takiminin hayrani oldugumu insanlarin bilmesini isterim. T™MS?
Higbir sey taraftar1 oldugum takima olan bagliligimi degistiremez. T™S3
Uriin satm alirken taraftar1 oldugum spor takiminin iiriinlerine éncelik veririm. T™Msa4
Taraftar1 oldugum takimin lisansh iiriinlerini satin alma istegim yliksektir. ™S5

3.2.3.2. Lisansh Uriinlerin Satin Alma Sikhig Degiskenleri

Lisansli iirtinlerin satin alma sikligini belirlemeye yonelik 7 ifade sorulmustur. Bu
ifadeleri derecelendirmek amaciyla; en seyrek yapilan faktor “Higbir zaman”, en sik
yapilan faktor ise “Her zaman” ifadesiyle 5 secenek seklinde sunulmus olup diger
secenekler ise; “nadiren”, “bazen” ve “cogunlukla” seklinde Ol¢tilmiistiir. Tablo 3.2.’de

lisansli tirtinlerin satin alma sikligini 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.2. Lisansh Uriinlerin Satin Alma Sikligma Iliskin ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod
Takim formasi LSS1
Lisanslt hazir giyim {iriinleri (Tisort, Hirka, Esofman vs.) LSS?
Lisansli aksesuar tiriinleri (saat, kiinye vb.) LSS3
Atki, sapka, bere gibi lisansli {iriinler LSS4
Lisansli ¢ocuk iirtinleri LSS5
Ev tekstili iirtinleri (yatak ortiisii, carsaf vb.) LSS6
Lisansli Bayrak/Flama vb. Ur(inler LSS7

3.2.3.3. Lisansh Uriinlerin Satin Alma Istegi Degiskenleri

Katilimecilarin lisansh spor {iriinleri sat alma istegini belirlemeye yonelik 5 ifade
bulunmaktadir. Katilimcilardan bu sorular1 besli likert 6lgegine gore derecelendirmeleri

istenmis olup derecelendirmede; faktdrlerden “Kesinlikle katiliyorum” en pozitif cevap
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iken, “Kesinlikle katilmiyorum” ise en olumsuz cevap seklinde olmak iizere 5 segenek
sunulmustur. Tablo 3.3.’te lisansh firiinlerin satin alma istegini 6lgmede kullanilan

ifadeler ve kodlar verilmistir.

Tablo 3.3. Lisansh Uriinlerin Satin Alma Istegine iliskin ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod
Taraftar1 oldugum takima maddi ve manevi destek vermek amaciyla Lsil
Cevremdekilere taraftar1 oldugum takimi géstermek amaciyla Lsi2
Taraftar1 oldugum takimin yildiz sporcusunu begendigim igin [Si3
Taraftar1 oldugum takimin renkleri hosuma gittigi i¢in [ Si4
Bir gruba ait olmak amaciyla LS5

3.2.4. Pilot Cahsma

Ankette kullanilan ifadelerin  katilimcilar tarafindan dogru anlasilip
anlasilmadigimi test etmek, dogru anlasilmayan ifadeleri anlasilir hale getirmek ve
arastirmanin onemi ve amaci kapsaminda dogru sonuglara ulagsmak amaci ile pilot
calisma uygulamasi yapilmistir. Pilot ¢alisma, rastgele secilmis 67 katilimel ile

gergeklestirilmistir.

3.2.4.1. Pilot Cahsmanin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Pilot calisma ile anket sorularmin gecerlik ve giivenirlik analizi yapilmstir. Ik
asamada, veri setinin, faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaci ile Kaiser-
Meyer-Olkin Measure (KMO) degerine bakilmistir. Elde edilen verilerin agiklayici faktor
analizine uygun olup olmadig1 hususu, degiskenlerin varyansi agiklama oranini gosteren
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanmaktadir. Kaiser-Meyer Olkin
degerinin yiiksek olmasi (1,0’a yakin), Olgekte yer alan her bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miitkemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamini tasir. Kaiser-
Meyer-OlIKin testi sonucunda, degerin 0.50’den diigiik olmas1 durumunda faktor analizine

devam edilemeyecegi yorumu yapilmaktadr (Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve
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Biiyiikoztiirk, S. 2012: 207). Yapilan ¢alismada KMO degeri 0.866, Bartlett’s Testi
degerleri ise [ X?*=961.297, df:136, p=0.00] seklinde hesaplanmistir. Elde edilen degerler,
verilerin faktor analizine uygun oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Giivenirlik i¢in veri setinin Cronbach's Alpha katsayisina bakilmistir. Giivenirlik
katsayist O ile 1 arasinda yer alan degerler ile belirlenmektedir. Cronbach's Alpha
katsayist1 1’e yaklastikga giivenirlik diizeyi de artis gostermektedir. Giivenirlik
(Cronbach’s Alpha) degerlerinin yorumlanmasinda genel olarak asagida verilen olgiitler

kullanilmaktadir. Cronbach’s Alpha degeri;

X4

0,00 < a < 0,40 ise giivenilir degil,

L)

X4

0,40 < a < 0,60 ise giivenirligi diisiik,

L)

X4

0,60 < a < 0,80 ise oldukga giivenilir,

*,

X4

0,80 < a < 1,00 ise yiiksek derecede giivenilir,

*,

olarak degerlendirilmektedir (Kayis, 2010: 403).

Arastirma kapsaminda 67 katilimci iizerinden yapilan pilot ¢alisma sonucunda
giivenirlik analizi i¢in hesaplanan Cronbach's Alpha katsayis1 0.930 olarak bulunmustur.
Cikan sonug (0,80 ile 1.00 arasinda oldugundan) ¢alisma i¢in yiiksek derecede guvenilir

olarak kabul edilmektedir.

3.3. Verilerin Analizi

3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgiilecek ve test edilecek ifadelerin, aralarmda dogrudan veya dolayisiyla
baglantilar1 bulunan birden fazla degiskenlerden daha az degisken gruplarmin
olusturulmasi i¢in kullanilan yéntem agiklayici faktor analizi olarak ifade edilmektedir
(Balci, 2009: 245). Yapilan ¢alismada hazir 6lgek kullanilmis olmakla birlikte, dlgekte
yer alan ifadeler arastirmanin amacima uygun olarak revize edilmistir. ifadelerin revize
edilmesi asamasinda, uzman ve akademisyen goriislerine bagvurulmustur. Ankette yer
alan ifadelere son sekli verildikten sonra ifadelerin faktor analizine uygunlugunu test ve
analiz etmek amacuiyla ilk asamada agiklayici faktor analizi yapilmistir.

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigmin tespitinde, Korelasyon
matrisinin olusturulmasi, Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olmak Uzere ¢
farkli yontem kullanilmaktadir (Kalayci, 2010: 321).



54

Barlett ve KMO degerlerinin anlamlandirilmasinda genellikle asagida verilen

Olciitler kullanilmaktadir (Durmus, vd., 2013: 80).

X4

0,50 ve alt1 kabul edilemez,

L)

X/
o

0,50 ve 0,60 arasi1 koti,

0,60 ve 0,70 arasi orta,

X/
o

X4

0,70 ve 0,80 arasi 1y1i,

L)

0

% 0,80 ve iistii ise miikemmel, olarak degerlendirilmektedir.

Calismada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmis olup, Barlett ve KMO

testi ile degiskenler arasindaki iligkinin faktor analizine uygunlugu belirlenmeye

calisiimastir.
Tablo 3.4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Analizi Tablosu
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,932
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6104,958
df 136
Sig. 0,000

Tablo 3.4 incelendiginde, 17 sorudan olusan degiskenlerin KMO katsayist 0,932
(0,50’den biiyiik) olarak hesaplanmustir. Barlett testi sonucunun ise Approx. Chi-Square:
6104,958, df: 136 ve p degeri ise 0,000 olarak ger¢eklesmistir. Cikan sonuglardan
hareketle degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Asagida yer alan analiz sonucunda degiskenlerin ii¢ faktor seklinde dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Bu faktorlerden ilki “Taraftarlikta Marka Sadakati” (TMS)
olarak kodlanmistir. Tablo 3.5’te TMS faktoriiniin giivenirlik katsay1 degeri 0,924 olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda, degiskenin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
TMS degiskenin faktor yiiklerine bakildiginda; en diisik degerin TMSS5 (0,745)
faktoriinde, en yiiksek degerin ise TMS1 (0,855) faktoriinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Agiklayici Faktor Analizi Tablosu

Faktér Cronbach's

Faktorler Yiikleri  Alpha
TMS1-Taraftari oldugum spor takimmin sadik bir taraftariyim. ,855
% ~ TMS2-Taraftar1 oldugum spor takiminin hayrani oldugumu 828
g g insanlarin bilmesini isterim. '
« &= TMS3-Hicbir sey taraftar1 oldugum takima olan bagliligimi
o o ,843
= = deglstlrgmez. 0,924
E <  TMS4-Uriln satin alirken taraftar1 oldugum spor takiminin 805
“é ®  Urdnlerine dncelik veririm. ’
n
= TMS5-Taraftar1 oldugum takimin lisansli Girlinlerini satin alma 745
istegim yiiksektir. '
LSS1-Takim formasi ,700
e LSS2-Lisansh hazir giyim iiriinleri (Tisort, Hirka, Esofman vb.) 794
8 A
(2 ?,; LSS3-Lisansh aksesuar Urtnleri (saat, kiinye vb.) ,838
=
==
E’ % LSS4-Atky, sapka, bere gibi lisansh iirtinler ,838 0,929
£ =
§ E  LSS5-Lisansh cocuk Grtnleri 743
0 <
LSS6-Ev tekstili {iriinleri (yatak ortiisii, ¢arsaf vb.) ,832
LSS7-Lisansh Bayrak/Flama vb. Uriinler ,807
LSi1-Taraftar1 oldugum takima maddi ve manevi destek vermek 543
Eao amaciyla '
K ZJ LSi2-Cevremdekilere taraftar1 oldugum takimi gostermek 703
g = amaciyla '
E :?3” _L_Si3-Taraftar1 oldugum takimin yildiz sporcusunu begendigim 770 0.856
== Icin
»n <
§ £  LSi4-Taraftar1 oldugum takimun renkleri hosuma gittigi igin ,738
2 <
- L .
LSI5-Bir gruba ait olmak amaciyla 771

Yukaridaki tablodan, “Lisansli Spor Uriinleri Satin Alma Siklig1” (LSS) olarak
kodlanan degiskenin giivenirlik katsay1 degeri 0,929 olarak hesaplandig1 goriilmektedir.
Bu deger yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilebilir. LSS degiskenin faktor yiikleri
incelendiginde en diisiik deger LSS1 (0,700) faktoriinde, en yiiksek degerin ise 0,838 ile
LSS4 ve LSS5 faktorlerinde oldugu gozlenmektedir.

Uciincii ve son degisken ise “Lisansli Spor Uriinleri Satin Alma Istegi” (LSI)
olarak kodlanmustir. En diisiik faktor yikinuni LSi1 (0,543) faktdriinde, en yiiksek
yukintn ise LSIi5 (0,771) degiskeninde oldugu gdzlemlenmistir. LSI degiskenin
giivenirlik degeri 0,856 olarak hesaplanmustir.

Yapilan ¢calismada degiskenlerin gegerligini artirmak igin faktor yikleri 0,40 ve

uzeri olarak almmistir. Faktor yuklerine bakildiginda tum faktor yiklerinin 0,40 ve



56

tizerinde oldugu gorulmektedir. Faktor yukleri 0,40 ve tizerinde oldugundan herhangi bir

faktor ¢aligmadan ¢ikarilmamastir.

3.3.2. Olgeklerin Gegerlik ve Givenirlik Analizleri

Aragtirma kapsaminda tanimlayic istatistikler, giivenilirlik ve agiklayic1 faktor
analizleri SPSS paket programi araciligiyla yapilmis olup, dogrulayici faktér ve yol
analizi (yapisal modelleme) i¢in ise SmartPLS 4 programindan faydalanilmistir. Yapilan
arastirmada veri setinden elde edilen veriler ilk olarak tanimlayici istatistikler kapsaminda
degerlendirilmistir. Tanimlayici istatistikler kapsaminda katilimcr profiline iliskin
demografik bulgular ise frekans analizi sonucu belirlenmistir.

Caligmanin giivenilirligini ortaya koymak amaciyla Cronbach Alpha ve CR
katsayilar1 hesaplanmistir. Glvenirlik analizi icin hesaplanan Cronbach's Alpha katsayisi
0.932 olarak bulunmustur. Cikan sonug (0,80 ila 1,00) arasinda oldugundan ¢aligmanin
yuksek derecede giivenilir oldugu kabul edilebilir.

Tablo 3.6. Gegerlik ve Guvenirlik Tablosu

Degiskenler ifade Faktor Cronbach's Birlesik ?)?tk;;;?;
Kodlari Y Ukleri Alpha Guvenirlik (CR) Varyans (AVE)
= & TMS1 0.756
E X
i TMS?2 0.821
3 TMS3 0.821 0.924 0.923 0.708
£ —g TMS4 0.888
=S TMS5 0.913
_ LSS1 0.978
i LSS2 0.936
: -
5 & LSS3 0.681
3 E LSS4 0.867 0.929 0.926 0.647
g < LSS5 0.661
-z LSS6 0.694
LSS7 0.748
) LSil 0.858
E.E LSi2 0.820
= :
= E LSI3 0.672 0.856 0.854 0.543
g2 LSi4 0.722
3 =
-3 LSi5 0.580

Genel olarak ifadelerin faktor yiiklerinin > 0,70; degiskenlerin Cronbach’s Alpha

ve CR katsayilarinin > 0,70; varyans (AVE) degerinin ise > 0,50 esik degerlerine ulagsmasi
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gerektigi belirtilmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006; Hair, Hult,
Ringle ve Sarstedt, 2017). Aciklama kapsaminda calismanin gegerlik ve glvenirlik
sonuglar1 yukarida verilen Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Hair ve arkadaslarma (2017) gore, faktor yiikleri > 0,708 ve iizerinde olmasi
gerektigi belirtilmistir. Yazarlar ayrica, ifadelerin faktor yiiklerinin 0,40’ altinda olmasi
durumunda ifadelerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Faktor
yiikii 0,40 ila 0,70 arasinda olan ifadelerde ise ifadelerin AVE (esik deger > 0,50) ve CR
(esik deger > 0,70) degerlerine bakilmasi gerektigini, bu degerlerin esik degerin lizerinde
olmas1 durumunda ifadelerin 6l¢lim modelinden c¢ikarilmamasinin uygun olacagini
belirtmislerdir.

Tablo 3.6’da yer alan sonuglara bakildiginda; Taraftarlikta Marka Sadakati,
Lisansli Uriin Satin Alma Siklig1 ve Lisansh Uriin Satin Alma Istegi degiskenlerinde,
Cronbach’s Alpha katsayilarinin sirasiyla 0,924, 0,929 ve 0,856; CR katsayilarinin ise
0,923, 0,926 ve 0,854 olarak gercgeklestigi goriilmiistiir. Cronbach’s Alpha ve CR
degiskenlerine iligkin katsay1 oranlar1 esik degerin (0,70) iizerinde oldugundan i¢ tutarlik
giivenirliginin saglandigi goriilmiistiir. Ayrica degiskenlerin AVE katsayilarinin esik
deger olan 0,50’nin iizerinde olmasindan dolay1 her 3 degiskenin birlesme gecerliginin

de saglandig1 gortilmiistiir.

Tablo 3.7. Degiskenlere Iliskin Capraz Yiikler Tablosu

itade Kodu Lisansh Uriin Satin Lisansh I"J!'iin Taraftarhkta

Alma Sikhig Satin Alma Istegi Marka Sadakati
N TMS1 0.377 0573 0.756
5§ TMS2 0.418 0.616 0.821
58 TMS3 0.433 0.604 0.821
£2 g TMS4 0.504 0.624 0.888
= TMS5 0.514 0.646 0.913
LSS1 0.978 0.553 0.525
S LSS2 0.936 0.574 0.503
= E g LSS3 0.681 0.453 0.365
Tz LSS4 0.867 0.513 0.465
§E@ LSS5 0.661 0.454 0.355
i LSS6 0.694 0.386 0.373
LSS7 0.748 0.460 0.401
E o LSi1 0.505 0.858 0.625
S E g LSi2 0.452 0.820 0.597
ZT¢ LS[3 0.460 0.672 0.490
& LSi4 0.427 0.722 0.526
e LSIS 0.389 0.580 0.423
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Aragtrma degiskenleri arasinda binisik madde olup olmadiginin kontrolii
amaciyla yukarida yer alan Tablo 3.7 diizenlenmistir. Verilere bakildiginda arastirma
degiskenlerini 6lgen ifadeler arasinda binisik madde olmadig1 goriilmiistiir.

Asagida yer alan Tablo 3.8’de Fornell-Larcker (1981) sonuclari verilmistir.
Yazarlar, bir arastirmada yer alan agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekokiinun, yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Tablo 3.8. incelendiginde AVE katsayilarinin karekokiiniin, korelasyon

katsayilarindan daha biiyiik oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.8. Fornell - Larcker Tablosu

DEGISKENLER Sutin A g | Sain A ot | Motk Sodabat
Lisansh Uriin Satin Alma Sikhg 0.804
Lisansh Uriin Satin Alma Istegi 0.606 0.737
Taraftarhkta Marka Sadakati 0.537 0.729 0.841

Asagida yer alan Tablo 3.9’da ise HTMT katsayilar1 verilmistir. Henseler, Ringle,
Sarstedt’ye (2015) gore, HTMT Kkatsayilarinin birbirine yakin kavramlarda 0,90, uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi gerektigi belirtilmistir. Tablo incelendiginde

HTMT katsayilarmin 0,85’in altinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 3.9. HTMT Katsayilar1 Tablosu

= Lisansh Uriin Satin Lisansh Uriin Taraftarhkta
DEGISKENLER Alma Sikhig Satin Alma Istegi | Marka Sadakati
Lisansh Uriin Satin Alma Sikhig
Lisansh Uriin Satin Alma istegi 0.601
Taraftarhkta Marka Sadakati 0.526 0.721

Arastirmada degiskenleri olusturan ifadeler arasinda binigik maddelerin olmamasi
ayrica Fornell-Larcker kriteri ile HTMT katsayilarma gore veri setinde ayrigma

gecerliginin saglandig1 sonucuna ulagilmistir.
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3.4. Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmanin bulgular1 kisminda; demografik bilgiler, tanimlayici istatistikler ve
hipotez testine iligkin sonuclar analiz edilmistir. Bu kapsamda, tanimlayici istatistik
verilerine yonelik analizlere ve ¢alismanin amaci kapsaminda belirlenen hipotezlere

yonelik sonuclar yer almaktadir.

3.4.1. Demografik Bulgular ve Tammlayici Istatistikler

Calismanin tanimlayict istatistikler boliimiinde, elde edilen veriler neticesinde
katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, meslek, gelir durumu gibi degiskenlere yonelik elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir. Ayrica bireyi destekledigi spor takimini secerken etkileyen
faktorler, taraftarlikta marka sadakati, lisansl iiriin satin alma sikhig1 ve istegine iligkin
tanimlayici istatistiklere yonelik veriler elde edilmis olup bu veriler analiz edilerek
yorumlanmistir. Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin tanimlayici istatistiki veriler;

Tablo 3.12. ile Tablo 3.13. ve Tablo 3.14.’te detayli olarak verilmistir.

3.4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tanimlayic1 istatistik analizlerine iliskin olarak katilimcilarin demografik
bilgilerine iligkin frekans ve ylizde dagilimlar1 yapilmistir. Ayrica katilimcilarin hangi
takimin taraftar1 olduklar1 ve kendilerini taraftar olarak nasil tanimladiklarina dair frekans
ve yilizde dagilimlar1 yapilmistir. Arastirmaya katilim saglayanlara iliskin demografik
ozelliklerin ve taraftarlik se¢imi ile tanimi hakkinda detayl bilgilerin yer aldig: tablo
asagida verilmistir.

Asagida yer alan Tablo 3.10°daki bilgiler 1s1ginda; arastirmaya katilan 494
katilmcmin cinsiyet dagilimma bakildiginda %70,9’nun erkek, %29,1’nin ise kadin
katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarm %57,5’nin  evli, %42,5’1 ise bekar
bireylerden olustugu goézlemlenmistir. Katilimeilardan %39,3°l 31-40 yas araliinda

iken, %24,9’u ise 21-30 yag araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % | Ekonomik Durum F %
Erkek 350 70,9 | Cok katl 22 4,5
Kadin 144 29,1 | Kotu 76 15,4
Toplam 494 1100,0|Orta 317 64,2
Medeni Durum F % |lyi 77 15,6
Evli 284 | 57,5 | Cok iyi 2 4
Bekar 210 | 42,5 | Toplam 494 100,0
Toplam 494 |100,0 | Spor Bransi F %
Yas F % | Futbol 369 74,7
20 yas ve alt1 82 16,6 | Basketbol 29 59
21-30 yas arasi 123 | 24,9 | Voleybol 47 9,5
31-40 yas arasi 104 | 393 | proct el e (Atletizm, 49 99
41-50 yas arasi 85 17,2 | Toplam 494 100,0
51 yas ve iistil 10 2,0 | Taraftarhk F %
Toplam 494 | 100,0 | Besiktas 88 17,8
Egitim Durumu F % | Fenerbahce 152 30,8
fkogretim 13 2,6 | Galatasaray 220 44,5
Ortadgretim 85 17,2 | Trabzonspor 6 1,2
On Lisans 51 | 10,3 | Diger 28 5,7
Lisans 245 | 49,6 | Toplam 494 100,0
Lisansustu 100 | 20,2 | Taraftarhk Tanim F %
Toplam 494 | 100,0 | Sadece takim tutuyorum 195 39,5
Meslek Durumu F % | Sadece izleyiciyim/seyirciyim 183 37,0
Memur/Is¢i/Emekli 290 | 58,7 | Fanatik 111 22,5
Serbest Meslek/Ciftci 48 9,7 | Holigan (Siddet Yanlis1) 5 1,0
g\égzgil/lga{hsmlyor 156 31,6 | Toplam o 1000
Toplam 494 |100,0

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; katilimcilarin yaklasik yarisinin
(%49,6) lisans mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%64,2) ekonomik durumlarmi orta seviyede gordiiklerini belirtirken; katilimcilarin
meslegine bakildiginda %358,7’inin  diizenli geliri olan (memur/is¢i/emekli) ve
%31,6’smin ise hi¢bir geliri olmayanlardan (ev hanimy/6grenci/calismiyor) olustugu
gorulmektedir.

Aragtirmaya katilim saglayanlarin bliyllk ¢ogunlugunun (%74,7) en ¢ok

ilgilendigi spor bransmin futbol oldugu belirlenmistir. Hangi spor takiminin taraftarisiniz
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sorusuna ise, katilimcilardan %44,5’1 Galatasaray, %30,8’1 Fenerbahce, %17,8’1
Besiktas, %1,2’si Trabzonspor ve %5,7’sinin ise diger futbol takimlarini tuttuklarini
belirtmiglerdir.

Katilimeilarm kendini nasil bir taraftar olarak tanimladiklar1 sorusuna ise; %39,5°1
“sadece takim tutuyorum”, %37’si “sadece izleyiciyim/seyirciyim”, %22,5’1 “fanatik” ve

%1°1 ise “holigan” olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
3.4.1.2. Tammlayic Istatistikler

Tablo 3.11.°de katilimcilarin, taraftart olduklari spor takimini segerken “takimin
renkleri” ile “aile ve akraba ¢evresi’nin en etkili faktdr olduklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarmn biiylik ¢cogunlugu ise (%81,4) “dogdugu yerin takimi olmas1” faktoriiniin,

spor takimi se¢iminde hig etkisi olmadigina dair goériis belirtmislerdir.

Tablo 3.11. Taraftar1 Olunan Spor Takimi Segimindeki Degiskene iliskin Tanimlayici Istatistikler

Hic Etkili Olmadi  Biraz Etkili Oldu Congjtk"i
ifadeler
F % F % F %
Aile ve akraba cevresi 168 34 163 33 163 33,0
Mensubu oldugum arkadas grubu 283 57,3 166 33,6 45 91
Dogdugum yerin takimi olmasi 402 81,4 52 10,5 40 8,1
Takimin ulusal/uluslararasi basarisi 196 39,7 160 32,4 138 27,9
Takimin renkleri 187 37,9 149 30,2 158 32,0
Takimm yildiz sporcu/sporculari 196 39,7 152 30,8 146 29,6
Medya (Tv. Gazete, Dergi, Sosyal Medya 249 50.4 159 32.2 86 17.4

vb.)

Asagida yer alan Tablo 3.12.°de taraftarlikta marka sadakati degiskeninin genel
ortalamast 3,094 olup en yiiksek ortalama degerin 3,36 ile “Taraftar1 oldugum spor
takimimnin sadik bir taraftartyim” ifadesinde gerceklestigi goriilmektedir. Taraftarlikta
marka sadakati degiskeni ortalama degerden daha blylk bir deger almaktadir.

Dolayisiyla taraftarlarin, takimlarina olan baghiliginin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.12. Taraftarlikta Marka Sadakati Degiskenine Iliskin Tanimlayic Istatistikler

ifade Ortalama| Standart
Sapma

Taraftar1 oldugum spor takiminin sadik bir taraftariyim. 3,36 1,430
Taraftar1 oldugum spor takiminin hayrani oldugumu insanlarin bilmesini
o 3,10 1,380
Isterim.
Higbir sey taraftar1 oldugum takima olan bagliligimi degistiremez. 3,03 1,456
Urqn_ satin alirken taraftar1 oldugum spor takiminin tiriinlerine 6ncelik 3,07 1,460
veririm.
Taraftar1 oldugum takimin lisansl iiriinlerini satin alma istegim yliksektir. 2,90 1,447

Taraftarhkta Marka Sadakati 3,094 1,257

Asagida yer alan Tablo 3.13.’te, lisansl1 iiriin satin alma siklig1 degiskeninin genel
ortalamasinin 2,37 olarak gerc¢eklesmistir. En yliksek ortalama degerin 2,67 ile “Takim
formas1” ifadesinde gerceklestigi goriilmektedir. Lisansli {iriin satin alma siklig1
degiskeni ortalama degerden daha yiiksek bir deger almistir. Hesaplanmis olan ortalama
degerden de anlasilacagi lizere taraftarlarin takimlariin formasini, diger lisansli {iriinlere

gore daha sik satin alma davranisinda bulunduklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.13. Lisansh Uriin Satin Alma Sikligma iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifade Ortalama S;er])?::

Takim formasi 2,67 1,218
Lisansli hazir giyim {irlinleri (Tisort, Hirka, Esofman vs.) 2,60 1,193
Lisansli aksesuar tiriinleri (saat, kiinye vb.) 2,30 1,196
Atki, sapka, bere gibi lisansli {iriinler 2,39 1,214
Lisanslh ¢ocuk tirtinleri 2,26 1,184
Ev tekstili tirtinleri (yatak ortiisii, ¢carsaf vb.) 2,17 1,200
Lisansh Bayrak/Flama vb. iiriinler 2,18 1,240

Lisansh Uriin Satin Alma Sikh 2,37 1,010
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Asagida verilen Tablo 3.14.’te goriilecegi iizere lisansh {irlin satin alma istegi

degiskeninin genel ortalamasi 2,73 olarak hesaplanmistir. “Taraftar1 oldugum takimin

renkleri hosuma gittigi icin” ifadesi 3,06 ortalama ile en yiiksek ortalama deger oldugu

gorilmektedir. Lisansl iirlin satin alma istegi degiskeni ortalama degerden daha yiiksek

bir deger almistir. Bu verilerden hareketle, taraftarlarin takimlarinin renklerine olan

bagliliklar1 ve yiiksek begeni diizeyleri, takim renklerini tagiyan lisansh iiriinleri tercih

etmelerinin nedenleri arasinda sayilabilir. Dolayisiyla verilerden elde edilen sonug

kapsaminda, takim renklerinin lisansli iiriin satin alma istegini artirdigi soylenebilir.

Tablo 3.14. Lisansh Uriin Satin Alma istegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifade Ortalama Sézg?r?;t
Taraftar1 oldugum takima maddi ve manevi destek vermek amaciyla 2,84 1,403
Cevremdekilere taraftar1 oldugum takimi gostermek amaciyla 2,67 1,344
Taraftar1 oldugum takimin yildiz sporcusunu begendigim igin 2,63 1,326
Taraftar1 oldugum takimin renkleri hosuma gittigi i¢in 3,06 1,428
Bir gruba ait olmak amaciyla 2,44 1,340
Lisansh Uriin Satin Alma istegi 2,73 1,090

3.4.2. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi icin

olusturulan model Sekil 3.2.’de gosterilmistir.
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Lss1 Lss2 Lss3 LSs4 LSSﬁ LSSB LSS?
0.978(0.000)  0.936 (0.000) 0.867 (0.000) 0 694 (0. 000) 0.748 o 000)
TS 0.681 (0.000) 0 661 (0.000)
0.756 (0.000) \
TMS2

Lisansh Uriin

-~
0.821 (0.000) Satin Alma Sikhgs

0.537 (0.000)

TM33  4— 0.821(0.000)—

0.729 (0.000)
¢ 0.888 (0.000) / Taral I .

Marka Sadakati

0.913 (0.000) s;ﬂia;?;: irgtr;gi
TMS5 '//
0.358 oooo 0420 oooo 0722(0.000)  0.580 (0.000)
/ / 0.672 (0.000)
'
LSi3 LSi4 LSi5

Sekil 3.2. Hipotez Testi Icin Kullanilan Yapisal Model

Arastirmada Hipotezleri test etmek amaci ile kismi en kiigiik kareler yol analizi
(PLS-SEM) yontemi kullanilmistir. SmartPLS 4 programu araciligi ile yapisal model testi
yapilmistir (Ringle, C. M., Wende, S. ve Becker, J.M. 2022). Degiskenler arasinda
dogrusallik probleminin olup olmadigmi belirlemek amaci ile VIF katsayilari
hesaplanmistir. Ayni zamanda bagimli degiskenin R?’si hesaplanmustir. Ayrica modelin
tahmin giictiniin (Q?) belirlenmesi igin Blindfolding analizi yapilmistir. Hipotez sonuglari
icin yeniden ornekleme yontemiyle 6rneklemden 10.000 alt 6rneklem alinmis ve t

degerleri hesaplanmistir. VIF, R? ve Q? katsayilar1 Tablo 3.15.’te gosterilmistir.

Tablo 3.15. Yapisal Model Katsayilar1 Tablosu

Degiskenler VIF R2 Q2

Lisansli Uriin Satin Alma
Sikligt 0,288 0,246

Taraftarlikta Marka Sadakati 1,000

Lisansli Uriin Satin Alma
1stegi 0,531 0,421
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Hair ve arkadaslar1 (2017), degiskenler arasindaki VIF katsayilarin 5’ten kiigiik
olmast durumunda dogrusallik problemi olmadigini ileri siirmiiglerdir. Tablo 3.15.’te
goriilecegi lizere, VIF katsayisinin 1,000 gerceklestigi goriilmektedir. Bu baglamda s6z
konusu arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigi belirlenmistir.

Tablodaki R? degeri incelendiginde; lisansli {iriin satin alma siklig1 degiskenin %
28,8 ve lisansh irlin satin alma istegi degiskenin ise %353,1 oraninda agiklandigi
gorulmektedir.

Tahmin giicii katsayis1 (Q?) sayet sifir degerinden biiylik ise arastirma
modelindeki bagimsiz degiskenler bagimli degiskenleri tahmin edebilecek giice sahip
anlamma gelmektedir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017).

Tablodaki Q? katsayisina bakildiginda; bu deger sifirdan biiyiik oldugundan
taraftarlikta marka sadakati degiskenin, lisansh {iriin satin alma siklig1 ile lisansli tiriin
satin alma istegi degiskenlerinin lizerinde tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Yapilan galigsma neticesinde Bootstrapping yontemi ile hesaplanan yapisal model

etki katsayilar1 ise asagida yer alan Tablo 3.16.’da sunulmustur.

Tablo 3.16. Yapisal Model Etki Katsayilari

o Standardize | Standart o . . .
Degiskenler B sapma t-degeri p-degeri
Lisansli Uriin Satin
Alma Siklig1 0,537 0,041 13.237 0.000
Taraftarlikta Marka Sadakati
Lisansli Uriin Satin
Alma Istegi 0,729 0,033 22.148 0.000

Tablodaki degerler incelediginde, taraftarlikta marka sadakati degiskenin lisansh
iiriin satm alma istegi ile lisansli Uiriin satin alma siklig1 lizerinde pozitif yonlii etkilerinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

Beta katsayilarin gore; taraftarlikta marka sadakatinin, lisansh iiriin satmn alma
istegi lizerinde, lisansh iirlin satin alma sikligina nazaran daha anlamli oldugu
gorilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore olusturulan arastirma hipotezlerinin sonuglar1 Tablo

3.17.’de gorilmektedir.
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Tablo 3.17. Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Sonug
Hipotezler

H1: Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansli spor iiriinleri satin alma tercihi lizerinde ..

e a qe 1e s Desteklenmistir
pozitif yonlii etkisi vardir.
H1la: Taraftarlikta marka sadakatinin satin alma siklig1 tizerinde pozitif yonde etkisi . .

Desteklenmistir

vardir.
H1b: Taraftarlikta marka sadakatinin satin alma istegi lizerinde pozitif yonde etkisi . .
vardir. Desteklenmistir

Yapilan hipotez testi sonucunda ¢alismada; “Taraftarhkta marka sadakatinin
satin alma sikhig iizerinde pozitif yonde etkisi vardir” ve “Taraftarhkta marka
sadakatinin satin alma istegi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir” alt hipotezleri
desteklenmis oldugundan, ¢alismanin ana hipotezi olan “Taraftarhkta marka
sadakatinin, lisansh spor iiriinleri satin alma tercihi iizerinde pozitif yonlii etkisi

vardir” hipotezi de desteklenmistir.

4,  SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelisimi ve modern diinyanin sundugu olanaklar sayesinde bireyler,
dinlenme ve eglence gibi faydalanabilecekleri spor faaliyetleriyle birlikte sportif
faaliyetlerin bir pargasi veya tamamlayicisi olarak gordiikleri lisansli spor iiriinlerine de
daha fazla ilgi gdstermeye baslamislardir. GUniimizde spor ve spora benzer faaliyetlere
olan katilim sayisindaki artis ve seyir zevki spor endistrisinin de biiylimesine zemin
hazirlamigtir. Spor endustrisi alanindaki gelismelerden dolayi tiiketicilerin hem sportif
faaliyetlerden hem de sportif faaliyetler kapsaminda iiretilen tiriinlerden her gegen gin
daha fazla yararlandiklar1 gériilmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin mal ve hizmetlere
yonelik istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasi konusunda spor kuliipleri ve isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine daha fazla énem verdikleri goérilmektedir. Spor kulupleri ve
isletmelerin de var olan rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek, lisansli spor
iriinlerine yonelik talebi arttirabilmek adina dogru pazarlama stratejileri ile hareket

etmeleri gerektigi agiktir.
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Literatur incelendiginde, spor pazarlamasinda marka sadakati kapsaminda spor
kullplerine ait lisansh iirlinlere yonelik yapilan ¢caligmalarin ¢ok fazla olmamasi, yapilan
bu caligmanin literatiire ekstra katki sunacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin temel
amaci; taraftarlikta marka sadakatinin lisansli spor iirlinleri satin alma tercihine olan
etkisini aragtirarak literatiire katki saglamaktir. Arastirma sonucu elde edilen veriler
dogrultusunda, taraftarlikta marka sadakatinin lisansl {irlin satin alma istegi ile lisansh
iriin satin alma siklig1 iizerinde pozitif yonlii etkilerinin istatistiksel agidan anlamli
oldugu goriilmektedir.

Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansh spor tirlinleri satin alma tercihi iizerindeki
etkisinin arastirildigr bu calismadan elde edilen sonuclarin genel degerlendirilmesi

asagida maddeler halinde verilmistir.

R

s Katilimcilarin, taraftar1 olduklar1 spor takimmi secerken en etkili
faktoOrlerin sirasiyla; “aile ve akraba cevresi” ile “takim renkleri’nin
olduklar1 tespit edilmistir. Spor takiminin se¢iminde; cevre ve renk
faktorinln bireyin taraftarlik kararinda 6nemli bir etkisinin oldugu

belirlenmistir.

¢ Arastrmaya katillm saglayanlarin  biiyiik c¢ogunlugunun (%94,3)
Tiirkiye’de dort blyuk spor kullpleri olarak adlandirilan Besiktas,
Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor takimlarinin taraftarlarini
olugturdugu goriilmektedir. Cikan sonu¢ bu konuda yapilan birgok
arastirmanin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir (Keskin, 2014,
Tekerek, 2021; Altin vd., 2020; Simsek ve Akin, 2021; Andig, 2019;
Karakus, 2015; Yilmaz, 2021; Kirdar, 2006; Aytac, 2009; Guler, 2020;
Polat vd., 2019; Keskin, 2018).

e

AS

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%81,4) “dogdugu yerin takimi
olmasr” faktoriinii, spor takiminin segiminde higbir etkisinin olmadigina
dair goriis belirtmiglerdir. Ayrica arastirmaya katilim saglayanlarin biytk
cogunlugunu Tirkiye’de dort biiyiikler olarak adlandirilan  spor
takimlarmin taraftarlarin1 olusturmaktadir. Bu iki sonug¢ birlikte
degerlendirildiginde; taraftarlarmm dogdugu yerin takimi tutmalarindan

ziyade sportif faaliyetlerde basarili ve medyada taninmis takimlardan daha
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cok etkilendiklerinden dolay1 dogdugu yerin takimi degil de dort biiyiik

takimlar1 destekledikleri diistiniilmektedir.

% Arastirmaya katilim saglayanlarin yaklasik %40°1 siradan taraftar (sadece
takim tutuyorum) olduklarini belirtmislerdir. Spora ve sportif faaliyetlere
cok uzak olmayan stz konusu taraftar kitlesinin, sportif faaliyetlere daha
etkin bir sekilde katiliminin saglanmasi ile birlikte lisansli spor tiriinleri
tercihine yonlendirilmesi durumunda spor ekonomisine de daha ¢ok katk1

sunacaklar1 diistiniilmektedir.

¢ Arastirmaya katilim saglayanlarin biiyiik cogunlugunun en ¢ok ilgilendigi
spor faaliyetinin “futbol” oldugu ve taraftarlarin en ¢ok tercih ettigi lisansl
spor iirliniiniin ise “forma” oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar,
Yimaz’in 2020 yilinda yapmis oldugu c¢alisma ile benzerlik
gostermektedir.

¢ Taraftarlikta marka sadakatinin, lisansl iiriin satin alma istegi ile lisansl
irlin satin alma sikhig1 tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Bu anlamli etki ile taraftarlarin, desteledikleri spor
takimlarma olan bagliliklarmin ¢ok yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu sonug, Ciftyildiz (2015) ve Giiler’in (2020) yapmus olduklari

caligmalar ile paralellik gostermektedir.

¢ Calismada, lisanslh {riinlerin satin alma isteginde “Taraftar1 oldugum
takimin renkleri hosuma gittigi icin” ifadesi diger ifadelerden daha yiiksek
deger almistir. Bu baglamda; spor kuliiplerin takim renklerinin daha 6n
planda oldugu lisansl spor iriinleri iiretimini saglamalar1 ve tutundurma
faaliyetlerinde takim renkleri detayma daha ¢ok dikkat g¢ekmeleri

durumunda tiriinlerin satisin1 daha da artirilabilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alismanin sonuglarindan hareketle, spor kuliipleri basta olmak Uzere
lisansl spor Tiriinleri ile ilgili bilimsel ¢aligma yapmay1 diisiinen akademisyen ve ilgili

kisilere, lisansh spor iiriinleri iiretip satisa sunan spor kuliipleri ve isletmelere yonelik
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bazi Onerilerde bulunulmustur. Bu calisma kapsaminda yapilan Oneriler asagida

stralanmigtir;

7
L X4

Calisma sonucunda ortaya c¢ikan, taraftarlarin takimlarma olan
sadakatlerinin giiclii olmasi, bireylerin lisansli spor Grtinleri satin alma
strdurulebilirligi agisindan ¢ok 6nemli gorulmektedir. Dolayisiyla
destekledikleri takimlarinin lisansl spor {iriinlerini satin alan taraftarlarin
istek ve beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi biylik 6nem arz
edecektir. Bu baglamda taraftariyla 6zdeslesmis, onlarla etkin ve interaktif
iletisim kurulabilecek bir platform olusturabilen spor kuliplerinin,
taraftarlarda marka sadakati kapsaminda lisansli spor {iirlinlerine olan

talebi arttirabilecekleri 6ngoriilmektedir.

Bu arastrrma genel anlamda spor faaliyetleri kapsaminda yapilmustir.
Benzer c¢alismalar Tiirkiye’de dort blyuk spor kulupleri olarak
adlandirilan Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor takimlari

Ozelinde sadece bir spor kuliibii kapsaminda da yapilabilir.

Farkli spor branslarmin karsilastirilmasi veya evren ve Orneklem
genisletilerek yapilacak benzer arastirmalar ile literatiire 6nemli katkilar

saglanacagi diisliniilmektedir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

TARAFTARLIKTA MARKA SADAKATININ LISANSLI SPOR URUNLERI
SATIN ALMA TERCIHINE ETKiSi ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Bu arastirma, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Programi kapsaminda bilimsel bir ¢calisma amaciyla yapilmaktadir.
Herhangi bir spor takiminin taraftari olan bireylere yonelik yapilan bu ¢alisma;
“Spor taraftarlarimin lisansh spor iiriinleri satin alma davramslarin1” incelemek

amaciyla yapilacak olup bu kapsamda kisisel bilgileriniz kesinlikle istenmeyecektir.

Toplanacak bilgiler yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacak, kisisel bilgileriniz
kesinlikle ti¢iincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Anket sorularma vereceginiz samimi

cevaplar i¢in tesekkiir ederiz.

Yahya AYDIN
Yiiksek Lisans Ogrencisi

DEMOGRAFIK BOLUM SORULARI

1- Herhangi bir spor takiminin taraftari misimiz? () Evet () Hayir

2- Cinsiyetiniz: ( ) Erkek ( ) Kadin

3- Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

3- Yasmiz: () 20 yag ve alti1 () 21-30 yas aras1 () 31-40 yas aras1 () 41-50 yas aras1

() 51 yas ve tstii
4- Egitim durumunuz: () [Ikogretim () Ortadgretim () OnLisans () Lisans () Lisanstist

5- Mesleginiz: () Memur/is¢i/Emekli () Serbest Meslek/Ciftci () Ev Hanimy/ Ogrenci/Calismiyor

6- Ekonomik acidan durumunuzu nasil degerlendiriyorsunuz?
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()Cokkéti  ()Koti () Orta () Iyi () Cok iyi

7- En cok ilgilendiginiz spor bransi asagidakilerden hangisidir?
( ) Futbol () Basketbol () Voleybol () Hentbol () Diger spor branslari (Atletizm,
Tenis, Halter vb. )

8- Hangi spor takiminin taraftarisimz?
( ) Besiktas ( ) Fenerbahce ( ) Galatasaray () Trabzonspor () Diger(....)

9- Taraftar olarak kendinizi nasil tanimlarsimiz?
() Sadece takim tutuyorum () Sadece izleyiciyim/seyirciyim () Fanatik () Holigan
(Siddet Yanlis1)

kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.)

TARAFTARI OLDUGUNUZ SPOR TAKIMINI SECERKEN SIZI ETKILEYEN sl 3| S
DURUMLARI DERECELENDIRINIZ. £ 5 2
(Taraftar: oldugunuz spor takimimn secimine iliskin diigiincelelerinizi belirlemek icin asagida verilen 9 E =
ifadelere katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde igaretleyerek belirtiniz.) g i ﬁ
= X

TARAFTARI OLDUGUM SPOR TAKIMINI SECERKEN............... ETKILI| & -;.‘35 S
OLDU.
1. Aile ve akraba cevresi
2. Mensubu oldugum arkadas grubu
3. Dogdugum yerin takimi olmasi
4. Takimin ulusal/uluslararasi basarisi
5. Takimin renkleri
6. Takimin yildiz sporcu/sporculari
7. Medya (Tv. Gazete, Dergi, Sosyal Medya vb.)

MARKA SADAKATINE YONELIK SORULAR E| E § . .
(Taraftart oldugunuz spor takimimin marka sadakatini olcmeye ili_gkl_'n_ = E g E ;E' ‘_E‘ = ‘_E‘
diisiincelelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma durumunuzu ilgili E ‘Ma E Py E E E E

1. Taraftar1 oldugum spor takiminin sadik bir taraftartyim.

2. Taraftar1 oldugum spor takimimnin hayrani oldugumu insanlarin
bilmesini isterim.

3. Higbir sey taraftar1 oldugum takima olan bagliligimi degistiremez.

4. Uriin satin alirken taraftar1 oldugum spor takiminm Grtnlerine 6ncelik
veririm.

5. Taraftar1 oldugum takimin lisansh iirlinlerini satin alma istegim

yuksektir.
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IASAGIDA YER ALAN LiSANSLI URUNLERI SATIN ALMA SIKLIGINI BELIRTINIZ? -
©
£ s| g
(Taraftar: oldugunuz spor takimumn lisansh iiriinlerinden hangilerini satin almayt tercih N - Es %
ettiginize iligkin diigiincelelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma| -5 E S a N
oy _eye o . . o Lo o On N > 3
durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.) TISI8I S| 2
1. Takim formasi
2. Lisansh hazir giyim tirtinleri (Tisort, Hirka, Esofman vs.)
3. Lisansh aksesuar iiriinleri (saat, kiinye vb.)
4. Atki, sapka, bere gibi lisansli tiriinler
5. Lisansh ¢ocuk iirtinleri
6. Ev tekstili tirlinleri (yatak oOrtiisii, ¢arsaf vb.)
7. Lisansh Bayrak/Flama vb. tirlinler
LISANSLI ~ URUNLERI  SATIN  ALMA  ISTEGINIZI -
DERECELENDIRINIZ. E| E| £ i £ £
[«3) ’5 ’5 gaé = o =
. Xz z| 5| 8| x5
(Taraftart oldugunuz spor takimimin lisansh iiriinleri satin alma isteginde etkisi olan | = £| £ § § =
faktorlere iligkin diisiincelelerinizi belirlemek icin asagida verilen ifadelere katilma E § § P § é E

durumunuzu ilgili kutucuga (X) seklinde isaretleyerek belirtiniz.)

1. Taraftar1 oldugum takima maddi ve manevi destek vermek amaciyla

2. Cevremdekilere taraftar1 oldugum takimi gostermek amaciyla

3. Taraftar1 oldugum takimin yildiz sporcusunu begendigim igin

4, Taraftar1 oldugum takimin renkleri hosuma gittigi i¢in

5. Bir gruba ait olmak amaciyla

TESEKKURLER
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