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YOK VERI GiRiS FORMU



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Basketbol Seyircilerinin Takimlarina
Duyduklar1 Giiven ile Sadakat Diizeylerinin Degerlendirilmesi (Pmar Karsiyaka
Ormegi)” adli calismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir diisecek bir
yardima basvurmaksizin yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada
gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir

ve bunu onurumla dogrularim.

21/08/2019
Murat PALALI

Imza



OZET
Basketbol Seyircilerinin Takimlarina Duyduklar Giiven ile Sadakat

Diizeylerinin Degerlendirilmesi (Pinar Karsiyaka Ornegi)

Bu aragtirmanin amaci, basketbol seyircilerinin takimlarina duyduklari giiven

ve sadakat diizeylerinin belirlenmesi ve Pinar Karsiyaka basketbol takimi
taraftarlarinin takimlarina karsi duyduklar1 giiven ve sadakat diizeylerine gore
stratejik satisg planlar olusturabilmesine yardimci olmaktir.
Aragtirmada elde edilen veriler, Pinar Karsiyaka miisabakalarini izlemeye giden
taraftarlardan yaslar1 13-71 arasinda degisen 283 (205 erkek,78 kadin) kisiden
toplanmistir. Arastirmada basketbol seyircilerinin marka giivenini 6lgmek icin
Chaudri ve Hollbrook (2001)un gelistirdigi "Marka giiveni Olcegi"kullanilmus,
takima olan sadakati 6l¢mek i¢in Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, (2008), Mahony,
Madrigal ve Howard (2000), Fink, Trail, ve Anderson (2002)'in calismalarinda
kullanilan dlgeklerden faydalanilmistir. Bu o6lgekler Yildiz (2010) tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanmaistir.

Aragtirma sonucunda diizenli spor yapma, egitim durumu ve stadyumda maga
gitme durumuna gore Pinar Karsiyaka basketbol seyircilerinin arasinda marka giiveni
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Marka giiveni
acisindan diger demografik degiskenlerde anlamli bir farklilik bulunamamistir.
Ortadgretim mezunlarmin (lise ve Oncesi) davranigsal sadakat diizeylerinin,
yiiksekdgretim mezunlarindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Korelasyon analizi
sonucuna gore, marka giiveni ile tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat, tutumsal
sadakat ile davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii ve gii¢lii bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Sadakati, Basketbol Seyircileri, Sporda
Marka Giiveni, Sporda Marka Sadakati.

Vi




ABSTRACT

TITLE OF THESIS

DETERMINATION THE TRUST AND LOYALTY LEVELS OF PINAR
KARSIYAKA BASKETBALL FANS ON THEIR TEAM

The objective of this survey is to analyze and evaluate the determination on
trust and loyalty level of basketball fans to their team and to help forming strategic
sales plan considering the trust and loyalty level of Pinar Karsiyaka Basketball fans
to their team.

The data from the survey are generated from 283 fans ranging in age from 13

to 71 (205 male, 78 female) who came to see Pinar Karsiyaka matches. For the survey,
in order to evaluate the brand trust of the basketball fans, "Brand Trust Scale"
developed by "Chaudri and Hollbrok (2001) was referenced while the studies of
Bauer, Stokburger — Sauer and Exler (2008), Mahony, Madrigal and Howard (2000),
Fink, Trail and Anderson (2002) were referenced to evaluate the loyalty in their team.
This scales were adopted to Turkish by Yildiz (2010).
As a result of the research, considering the brand trust, statistically significant
differences among Pinar Karsiyaka Basketball fans were determined in variables such
as regular exercise, education status and going to the stadium for the match. No
significant difference was found in other demographic variables in terms of brand
trust. It was found that the behavioral loyalty levels of secondary school graduates
(high school and before) were higher than those of master and university education
graduates. According to the results of correlation analysis, that has been found that
there is a positive and strong relationship between brand trust and attitudional loyalty,
behavioral loyalty, same as attitudional loyalty and behavioral loyalty.

Key Words: Brand Trust, Brand Loyalty, Basketball Fans, Brand Trust in Sport,
Brand Trust in Sport.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Bos zamanlar igin bir segenek olarak deger goren spor, teknolojinin zamanla
ilerlemesi ile genis kitlelere ulasmis ve bununla birlikte ekonomik alanda 6n plana
¢ikmaya baglayan bir sektdr durumuna gelmistir. Bahsi gegen kuliipler zaman i¢inde
bir sirket, taraftarlar ve seyirciler ise birer tiiketici haline doniismiislerdir. Genel kabul
edilen diisiinceye gore; 20.yiizy1l sporun toplumsal ve iktisadi bir yap1 olarak meydana
ciktig1 donem olarak kabul edilmektedir. Bu durumda medyanin sosyal etkisinin
artmasi ve pazarlamanin kiiresel bir ig ortami olarak ortaya ¢ikmasinin da etkisinin
biiyiik etki yarattigi diistiniilmektedir. (Meenaghan ve O’Sullivan, 1999) Artan rekabet
ortaminda gegerliligi oldugu spor pazarinda taraftar olusturmak son derece
zorlagmistir. Yalniz bu sadece sporda degil, biitiin sektorlerde de benzeri bigimde
tiiketici beklentisi hizla artmaktadir. (Rein, Kotler ve Shields, 2007). Farkli endiistri
alanlarinda oldugu gibi spor endiistrisinde de marka olmak, bir¢cogu birer isletme
seklini almis spor kuliipleri i¢in son derece onem tasimaktadir. Spor kuliipleri i¢in
rekabet, saha i¢cinde oldugu kadar saha diginda da hayati 6nem gostermektedir. (Yildiz,
2010). Spor sektoriiniin bu denli gelismesi ve glinler gectikge pazar payindaki
paydaslarinin artisi rekabet olgusunu arttirmakta ayn1 zamanda birgok sektoriin ilgisini
cekmektedir. Spor kuliipleri bu rekabet ortaminda bulundugu zamana ve gelecege
yonelik en yakin rakiplerine karsi pazarlama stratejileri olugturmak adina g¢aligma

yapmaktadirlar.

Bagka bir goriis ile 1980 ve 1990 yillarinda sporun kiiresel bir lisan ve kiiltiir
oldugunun bulunmasi, giliniimiizde bu lisandan dolay1 uluslararasi boyutta ticari,
finans, cografik ve siyasal sinirlarinda ortadan kaldirildigi goriisii yayginlagmustir.
(Goldberg ve Wagg, 1991). Kiiresellesen spor ile birlikte spor kuliipleri uzak deniz
tilkelerinden transferler yapmis kullip markalarinin duyulmasini saglamakla birlikte
bu olgiide genis kitlelerde taraftar sayisini arttirmaktadir. Bir spor kuliibii igin taraftar
sayisini daha fazlaya ¢ikarmak, daha ¢ok bilet geliri getirmesinden yani sira, daha ¢ok
sponsora ulagabilmek ve daha yiiksek yaymn kazanclari elde edebilmek i¢in biiyiik
avantajlar saglayacaktir (Mullin, Hardy ve Sutton, 2000)



1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sporun giiniimiizdeki begenisinin gittikge ¢ogalmasi ile yalnizca bireylerin
degil isletmelerin de bu ortama yonelik iligkilerinin arttigr gézlemlenmektedir. Bu
dogrultudan incelendiginde spor alaninda yapilan ¢alismalarin ¢ok 6nemli oldugu ve
bu arastirmalarin da gilinden giine artmasi gergegi ile karsilagilmaktadir (Salman ve
Giray, 2010). Profesyonellik iginde olan spor organizasyonlart ig¢in seyirciler,
sagladiklar1 direk ve dolayli gelirler (Mullin vd., 2000) ile beraber, takimin i¢ sahada
performansinin arttirilmasina (Courneya ve Carron, 1992; Pollard ve Pollard, 2005)
yonelik katkilart ile ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Boylece, kisilerin sunulan
faliyetine seyirci olarak katilimini etkileyen unsurlarin tespit edilmesi son derece
onemlidir (Zhang vd., 1995, Trenberth ve Garland, 2007). Ekonomik a¢idan
bakildiginda, fiyat, gelir durumu, ikame tiriinlerin varhig ve fiyatlari, pazarin boyutu,
miisabakanin sonucu bakimidan 6nemi ve sonucun belirsizligi faktorleri, seyircilerin
spor miisabakalarina katilimini etkilemektedir (Simmons, 2006).

Spor yoneticileri, marka degerini olusturan bilesenleri anlamaya gerek
duyarlar. Bilesenlerin anlagilmasi marka degerini olusturmak i¢in idari ydnden
miidahaleler saglayabilir. Boyle bir goriis, spor yoneticilerinin, takim ve caligmalarinin
imajini, farkindaligini ve gelirlerini arttirmalarina olanak saglayacaktir (Gladden vd.,
1998). Spor takimlarinin seyircileri ve taraftarlar: iistiindeki tiiketici arastirmalari, spor
idarecileri i¢in spor iirlinliniin daha etkili sekilde paketlenmesine ve dagitimina olanak
yaratmak amaciyla, takimlara ve spor faaliyetine kars1 gosterilen tiiketici tutum ve
davraniglarinin anlagilmasini amaglar (Funk ve James, 2006).

Diinya ve Tiirkiye‘de yasanan spor alanindaki ekonomik gelismeler ve buna
bagli olarak spor organizasyonlarinin ve profesyonel takimlarin biitcelerinin giinden
giine artmasi spor seyircilerinin de kendi takimlarindan daha biiytlik beklentiler igine
girmesine sebep olmustur. Kuliiplerin bu biiyiik rekabet ortaminda seyircilerinin
kuliiplerine sadakat ile giiven durumlarinin ve ayn1 zamanda tiiketim davraniglarinin
bilmesi kuliiplerin hayatlarini siirdiirebilmesi, hedeflenen stratejiye etkin bir sekilde
ilerlemesine yardimci olmasi ve spor yoneticileri ve pazarlamacilarinin, takimlarinin
seyirci katilimini arttirmalarina yonelik etkili stratejiler olusturmalarma katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin amaci, takimlar tiiketici temelli marka sadakati ve marka

giiveni boyutlarint gézlemlemek ve degerlendirmektir.



1.2. Arastirmanin Problemi

Bu calisma Pinar Karsiyaka basketbol seyircilerinin takimlarina duyduklari

giiven ile sadakat diizeylerinin belirlenmesi arastirilmaktadir.

1.3. Arastirmanin Alt Problemi

Arastirmanin alt problemleri su sekildedir:

Pinar Karsiyaka taraftarlar1 takimlarina giiven duymakta midirlar?

Pimnar Karsiyaka taraftarlari takimlarina sadakat gostermekte midirler?

Pmar Karsiyaka taraftarlarinin takimlarina karsi gliven ve sadakat diizeyleri

arasinda bir iliski var midir?

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

© ©° N o gk~ w DN PE
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14.

15.

16.

Taraftarlarin yaslar1 ile marka giiveni arasinda iliski vardir.
Taraftarlarin yaslar ile tutumsal sadakat arasinda iligki vardir.
Taraftarlarin yaglari ile davranigsal sadakat arasinda iligki vardir.
Taraftarlarin yaslar ile toplam sadakat arasinda iligki vardir.
Taraftarlarin cinsiyetine gore marka giiveni arasinda fark vardir.
Taraftarlarin cinsiyetine gore tutumsal sadakat arasinda fark vardir.
Taraftarlarin cinsiyetine gore davranigsal sadakat arasinda fark vardir.
Taraftarlarin cinsiyetine gore toplam sadakat arasinda fark vardir.

Taraftarlarin egitim duruma gore marka giliveni arasinda fark vardir.

. Taraftarlarin egitim duruma tutumsal sadakat arasinda fark vardir.
. Taraftarlarin egitim duruma davranissal sadakat arasinda fark vardir.
. Taraftarlarin egitim duruma toplam sadakat arasinda fark vardir.

. Taraftarlarin diizenli spor yapma durumuna gore marka giiveni arasinda

fark vardir.

Taraftarlarin diizenli spor yapma durumuna tutumsal sadakat arasinda fark
vardir.

Taraftarlarin diizenli spor yapma durumuna davranigsal sadakat arasinda
fark vardir.

Taraftarlarin diizenli spor yapma durumuna toplam sadakat arasinda fark

vardir.



17. Taraftarlarin bahis oynama durumuna goére marka giiveni arasinda fark
vardir.

18. Taraftarlarin bahis oynama durumuna gore tutumsal sadakat arasinda fark
vardir.

19. Taraftarlarin bahis oynama durumuna gore davranigsal sadakat arasinda
fark vardir.

20. Taraftarlarin bahis oynama durumuna gore toplam sadakat arasinda fark
vardir.

21. Marka giiveni ile tutumsal sadakat arasinda iligki vardir.

22. Marka giiveni ile davranigsal sadakat arasinda iliski vardir.

23. Tutumsal sadakat ile davranigsal sadakat arasinda iliski vardir.

1.4. Sayiltilar

Aragtirmaya katilan spor tiiketicilerinin “Kisisel Bilgi Formu” ve “Marka
Giiveni ve Marka Sadakati Olcegi’ni samimi ve icten sekilde yanitladiklari

varsayilmaktadir.

1.5. Simirhliklar

Bu arastirma Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi ekiplerinden Pmar Karsiyaka

Basketbol Takimi’nin miisabakalarini seyretmeye gelen taraftarlari ile sinirlidir.

Aragtirmanin verileri Marka Giiveni Olgegi ve Marka Sadakati Olgeginin

Olctiigii nitelikler ile siirhidir.



IKIiNCi BOLUM

2.GENEL BILGILER
Bu boliimde arastirmaya iligkin yerli ve yabanci kaynaklardan taranmis

literatiir bilgilerine ve benzer caligmalara iliskin bulgulara yer verilmistir.

2.1. MARKA GUVENI

Bagozzi (1975)’nin yapmis oldugu tanima gore “giliven, kisilerin iligkideki
sOylemleri ve ya davranmigsal hareketlerin giivenilirliginin  karsilikli  olarak

aktarilabilme diizeyidir”.

Marka giiveni ile birgok tanim vardir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) tanimina
gore, tiiketicinin marka ile ilgili giivenebilecegi ortamin olugmasi i¢in markanin
gereken islevlere sahip olmasi gerektigini sOylenmektedir. Bir baska tanimi
incelediginde; Delgado-Ballester (2001) yapmis oldugu agiklamada,  tiiketicinin ilgi
duymus oldugu iirlin ile ilgili beklentileri ve giivende hissetmesi i¢in gerekli olan
giivenirlilik diizeyinin saglanmasi ve iirlin ile ilgili saglanan bu beklenti diizeyinin

sonucunda olusan yeterli giivenirlilik olarak tanimlamigtir.

Marka giiveni olusumu igin kilit unsurlar olarak goriilen tatmin ve giivenirlilik
¢ok 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bunlardan ilki olan giivenirlilik, markanin temsil
ettigi diizeyi ve bu imajin siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemli rol oynamakta oldugu
soylenmektedir. Ayrica giivenirlilik iirlinlin kalitesinden, tliketiciye sunmus oldugu
beklentinin karsilanmasindan, aralarinda ki iletisimin saglanmasina kadar ¢cok genis
bir yelpazede incelendigi belirtilmistir. (Reast, 2005). Ayrica tiiketici agisindan
Crosby vd. (1990) diisiincesine gore, tiriine duyulan giiven, markanin temeli igin

olmazsa olmazlarindan biri oldugu belirtilmektedir.

Esas yap1 olarak marka degeri; tiiketicilerin herhangi bir iiriin i¢in diger
firmalara gore daha fazla giliven ortami olusturulmasi ve beklentilerin karsilanabilmesi
olarak sdylenmektedir. Icerigine bakildiginda giiven ortami olusmus tiiketicinin
sadakatine sahip olma ve bunun sonucunda gerekli 6demeyi kabul etmesi olarak

aciklanmistir. (Lassar vd., 1995). Marka degerinin ise giiven ve tiiketici bilgisi iistiine



kurulu oldugu ve marka olusturmada bu kriterlerin goz onlin de oldugu

aciklanmaktadir (Karacan, 2006).

Herhangi bir iiriin igin olusturulan tiiketici gliveni sayesinde markanin deger
giicii arttirilmaktadir. Bu olusan ortam sayesinde de tiiketicinin markaya baglilig1 ve
markanin biiylimesi saglanabilmektedir. Marka deger giicii sayesinde {irlin igin
istenilen bedel rahatlikla ayarlanabilmekte ve rakiplere gore stratejiler
belirlenebilmektedir. Ayrica elde edilen giiclii marka degerin sayesinde, markanin
bulundugu pazarda faaliyet gosteren diger firmalara karsi promosyon, fiyatlandirma
gibi tutundurma faaliyetleri daha kolaylikla yapilabildigi agiklanmaktadir (Tapei,
2006).

Tiiketici satin alma egilimde bulundugu iiriine kars1 pozitif satin alma egilimi
sergilemektedir (Lau ve Lee, 1999). Ayrica Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka
giiveni sonucunda sempati ve satin alma sadakati ve tutumsal sadakatin belirlendigini

acgiklamislardir.

Algilanan marka kavraminda algilama giiciiniin de degerli oldugu ve markaya
ait sempati Olcliimleri sayesinde, markalara ait kimlik ve imaj degerlerde
belirlenebilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook 2001). Diger bir tanima gore ise
Burman vd., (2009) tiiketicinin, ilgi duydugu {riine yonelik fonksiyonlarina ve
niteliklerine dair belirlemis oldugu giiven olarak belirtilmektedir. Bununla birlikte
giiven sonucunda, daha derinlesen arastirmalar marka sempatisi kavrami olustugunu

belirtmektedir (Yildiz, 2010).

Garbarino ve Johnson (1999), marka ile ilgili marka giiveni, markaya ait
baglilik ve tatmin kavramlari ile ilgili anlamli iligkiler oldugunu ve ileride satin almay1
etkileyen unsurlar olarak yardimei olacagini sdylemislerdir. Bunun yam sira marka
tatmini ile ¢aligmalar yapan Ha ve Perks (2005) tatmin diizeylerinin giiven ile ortak

iligki i¢erisinde oldugunu ve olumlu diizeyde etkilenebilecegini belirtmistir.

Satin alma ile ilgili durumlara bakildiginda sadakat diizeyi pazar oranlarina
gore daha biiyiik pay oldugunu, diger bir kavram olan tutumsal sadakata bakildiginda
markanin daha yiikli fiyatlandirma ¢aligmasina doniistiigii bildirilmektedir. Ayrica

marka giiveni ve tutumsal sadakat ile ilgili olusumlarda etki oldugunu gosteren



calismalar yapildig1 goriilmistiir (Delgado-Ballester 2001; Gurviez ve Korchia 2003;
Kennedy vd. 2000). Bu ¢alismalara ek olarak ise marka performansi ile ilgili gliven
incelendiginde olumlu etki oldugu goriildiigii ve bununda marka degeri tizerinde
etkileri oldugu saglik merkezlerinde hizmet almaya giden gengler ile ilgili yaptiklar

calismada Hu vd. (2010) tarafindan anlatilmaktadir.

Baska bir bakis acgis1 olarak tiiketici giivenini inceleyen Berry (2000), hizmet
sektorii ile iliskilendirdigi tiiketicinin markaya duydugunun giivenin artisi ile ilgili
calismasinda, bu kavramin 6nemli bir rol oynadig1 belirtmektedir. Bulundugu piyasada
saglam yere sahip olan firmalarin markalar i¢in tiiketicinin zihninde daha iyi bir
hikayelestirmeye olanak vermektedir. Bu sayede tiiketicilerin iriin ile ilgili fiyat
degerlendirmesinden 6nce kafasinda soru isareti yaratan zorluklarin daha indirilmesini
sagladig1 belirtilmektedir (Berry, 2000). Pazarlama tiiketici ile firma arasinda bir bag
gelistirmektedir. Bu sayede marka giiveni tiiketiciye daha fazla agilanmakta oldugu
Hiscock (2001) tarafindan belirtilmektedir. Giiglii firmalara bakildiginda sahip
olduklart portfdy ile duygusal olarak bag kurarak tiiketici ile arasindaki iligkinin daha
saglam olmasini sagladiklari sdylenmektedir. (Berry, 2000).

2.2. MARKA SADAKATI

Sadakat ile ilgili kavrami inceledigimizde Lin ve Lin (2008)’e gore belirli
tiriinlerden farkli markalarin diizenli olarak tercih edilmesi ve bu markalara yonelik
satin almanin gerceklesmesi olarak tanimlandig: goriilmektedir. “Bir miisteri, zaman,
uzaklik vb. nedenlerle, firmanin {irinlerini satin almasa bile duygusal bagliligi1 devam
edebilir, tavsiye edebilir”. Bu durum “tiiketicinin sadakatinin olmadigini degil,

tutumsal olarak bagliliginin oldugunu” gosterir (Bowen ve Chen, 2001).

Jacoby ve Chestnut (1978), sadakatin psikolojik kavraminin diizenli satin
almaya olan etkilerini ayr1 ayr1 agiklamaya c¢alismaktadir. Buna gore, siirekli satin
alma durumunda sadakatin biiyiikk Olclide belirleyici olabilecegini ve ¢ok fazla
firmanin {riinlinii alan miisterilerin duruma gore degisiklik gosterdiginden dolay1
kesinlik gostermeyecegini sdyledigi goriilmiistiir. Fakat Pappu vd. (2005)’a gore
belirli markay: tiikketen ve devamliligini saglayan tiiketicilerin tam olarak marka

sadakatini yansittigini sdyledigi bildirilmektedir. Ayrica yine sadakat olarak {iriin satin



almaya bakildiginda rastgele degil siirekli olarak belli markada karar verme ve satin

aliminin gergeklestirilmesi olarak sdylendigi goriilmektedir (Knox ve Walker, 2001).

Marka sadakati kavrami incelendiginde yapilan ¢alismalara gore 3 grup olarak

incelendigi goriilmektedir. Bunlar;

o Davranissal Sadakat,
o Tutumsal Sadakat,

o Karma Yaklasimdir.

Icerik olarak bakildiginda tutumsal sadakat satin almay1 saglayan egilimleri,
davranigsal sadakat ise bu egilimlere yonelme davraniglarini agiklamaktadir. Karma
yaklasimda markaya olan egilim ve bunun yiizdesinin genel olarak satin alma
davranisina etkilerinin incelendigi soylenmektedir (Bowen ve Chen, 2001).

Marka sadakati c¢alismalar1 siirekli satin alinan f{riinlerin pazarlamada ki
tehditlere ragmen tercih edilebilir kilinmasin1 saglamaya c¢alistig1 belirtilmektedir.
Ayrica pazar paymi arttirma adina tercih edilebilme ve bunu siirekli hale getiren
kosullarin neler olmasi ile ilgili ¢alismalarin oldugu s6ylenmektedir (Oliver, 1999).

Day (1969)’in tanimina gore sadakat: “Giiglii i¢sel istekle yapilan satin alim,
sahte sadakat: Durumsal zaruretlere dayanan satin alim” olarak ayirim yapildig:
gorilmiistiir. Marka bagliligi daha ¢ok satin alma siire¢lerinde tiiketicinin kararlarin
etkileyen ve ilgi duydugu friinlerin bagl oldugu pazarlarla ilgili diisiincelerinin
etkilenmesi sonucunda verdigi kararlar olarak agiklanmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler,
“marka bagimliligi olan ve olmayanlar, olmayanlar da; rakip bir markaya bagiml
olanlar ve hicbir markaya bagimli olmayanlar olmak iizere” siniflandirilmaktadir.
Tiiketicinin satin alma egiliminde oldugu iiriinle ilgili duygulari, bagimlilik seviyesi,
fikirlerinin hepsi marka bagimlilik olugum siirecinde oldugu sdylenmektedir.

Marka sadakati tanimlama olarak sadece siirekli yapilan satin alma durumlari
ile davranisi ile agiklanmamali ayn1 zamanda, markaya olan bagliliginda énemli rol
oynadigi dile getirilmektedir (Day, 1969). Bu konu ile ilgili Moulson (1965)’un
calismasinda “gercek veya kasith marka sadakati” ile “sahte marka sadakatini”
bir¢ok sebepten dolayr pazarlamada yasanan sorunlarda dolay:1 sahte marka sadakati

kavramiin olustugu yapmis oldugu c¢alismalarinda goriildiigii belirtilmektedir. Bu



duruma ek olarak Day (1969), sahte satin almanin sartlar neticesinde degisiklikler
gosterdigi ve aldatici oldugu yoniinde sahte sadakat kavramini agikladig1 goriilmiistiir.
Day (1969)’in tamimina gore asil vurgulanmak istenen aldatic1 bagh
tiikketicilerin, markayr marka yapan unsurlara karsi ylizde yiiz sabit bir fikir
olusturulamamasindan dolay1, yapilacak olan herhangi bir pazarlama faaliyeti
sayesinde diisiincelerinin kolay bir sekilde degistirilebilecegini sdylemektedir. Bu
degiskenler sebebiyle tliketicilerin davranislar1 tutumsa ve de davranissal olarak goz
Oniinde tutulmasi gerektigini belirtmislerdir.
Day (1969)’in tanimina gore gercek sadik alicilar su sekilde tanimlanabilmektedir:
e Satin alma siirecinde yapmalar1 gereken tasarruf i¢in farkindaliklar1 yerindedir.
e Uriine kars1 gergek bir alim tutumundadirlar.
e Ailelerinin fikirleri ¢ok etki yaratmamaktadir.
e Pazarlama elemanlarindan fiyat degiskeni fikirlerinin degisiminde aktif rol alir.
Jacoby ve Kyner (1973), marka sadakati i¢in yapmis olduklar1 ¢alismalarda
tiikketicilerin belirli tirtinlere karsi sahip olduklar1 tutumlarin zaman iginde baska bir
markaya dogru degisim gostermesi olarak tanimladiklar1 sdylenmektedir. Bu
aciklamadan sonra ise; marka sadakati yalnizca {riiniin satin alinmasi ile ilgili
gosterilen tavirlardan olugmadigi, marka sadakati iiriiniin silirekli alinmasi igin
tavirlarin nasil ayrilmasi gerektigini ve marka sadakati unsurlarinin esasinda siirekli
satin alma siireglerinden degisiklik gdsterdigini belirttikleri sdylenmektedir.
Jacoby ve Kyner (1973)’in yapmis oldugu ¢alismalarda bagliligin siirekli satin
alma stireclerinde pazarlama karmasi ¢alismalarinin etkili olabilecegini ve bu sayede
tiketimlerin gercek ve sahte tiliketiciler olarak farkli amaclarla yapilabileceginin

anlatmaktadirlar.
Sadakatin bilesenleri olarak bakildiginda

» Marka bagliligi,
= Tutumsal sadakat,

= Psikolojik baglilik olarak tanimlandig: belirtilmistir.

(Knox ve Walker, 2001; Javadein vd,. 2008; Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008, Dick ve
Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Lin ve Lin, 2008; Bodet, 2008; Hsu ve
Cai, 2009,Mahony vd., 2000; Kwon ve Trail, 2003)



Miisteri sadakati ile ilgili yapilan birgok tanimla vardir. Bunlardan bir tanesi
olan Dick ve Basu (1994)’nun yapmis oldugu agiklamada, sadakat iki farkli boyutta
elen alinmis, tutumsal ve davranigsal sadakat seklinde belirtilmistir. Bu kavramlarin
olusmasinda ise bilissel, duygusal, egitimsel, sosyal ve durumsal faktorlerin etkili
olabilecegini belirttikleri goriilmiistiir. Bir bagka tanimda ise Oliver (1999); dort farkli
yaklasimda incelenmesi gerektigini ne siirmiis ve bunlari; “biligsel sadakat, duygusal
sadakat, eylemsel sadakat ve egilimsel sadakat” olarak belirtmektedir. Bilissel
sadakat, baslangi¢ asamasinda diger rakiplere gore markanin tercih edilmesini
saglayan farkliliklarin tiiketici tarafindan algilanmasindir. Bu boliimde tiiketicinin
ilgisini ¢eken ozellikler {irtiniin sundugu 6zelliklerle sinirlidir. Tiiketicinin ilgilisini
ceken Ozellikler belli oranda tatmin diizeyi saglamay1 basarir ise duygusal boliime
dogru ilerleme kaydedilir. Duygusal sadakat, iiriine bagl olarak giderek artan
diiskiinliik ve seviyesinin artmasi anlamini tasimaktadir. Bu durum artik tiiketicinin
markaya kars1 tutumlarimin boyutunu gostermektedir. Bu boliimde artik tiiketiciler
markaya olan baglhliklarin1 derin bir sekilde hissetmelidir. Diger bir boliim olan

egilimsel sadakat, markaya kars1 olan tutumlarin siireklilik saglamasini icermektedir.
2.3. SPORDA MARKA GUVENI

Marka ile ilgili her sey tiiketicilerin aklina gelir ve marka cagrisimlarin
olusturur (Aaker, 1991) .

Sporda markalagsmanin rekabetci bir oldu oldugunu diisiinerekten, kuliiplerin
taraftar gruplarinin tercihlerini ve algilarini etkileyerek ve onu rakip kuliiplerden ve
diger eglence faaliyetlerinden ayiran 6nemli bir rol olabilir. Bundan dolayi, sporda
markalasmanin ne kadar giiclii oldugunu bilmek onem tasimaktadir. Ayrica, Ross
(2006), kuvvetli bir marka ile takim sadakati ve mal satis1 gibi sonuglar1 arasindaki
iliskiyi teorik ve ampirik olarak arastiran bir arastirma Onermektedir (Bauer,
Stokburger-Sauer ve Exler, 2008).

Sahin, (2011)’in yapmus oldugu “Marka ve Iletisimin Marka Sadakatine Etkisi”
adli calismasinda, arabalar, cep telefonlar1 ve spor ayakkabilar baglaminda tecriibenin
marka gilivenini pozitif yonde etkiledigi, tiiketici ile marka arasinda iliskide giiven
duygusuna marka ile olan tecriibe sonucunda ulasildigi kanisina varilmis ve marka
bagliliginin temelinde tiiketicilerin o marka ile olan deneyimleri ve gliveninin yer

aldig1 belirtilmistir.
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Yildiz, Ay, Ozbey (2012) yaptiklar1 calismada, futbol takimlarinda tiiketici
temelli marka degerini incelemeye almis, marka giiveninin tutumsal baglilik tizerinde
olumlu yonde etkisi oldugunu ileri siirmiis "marka deneyiminden elde edilen siirekli
yenilenen tatmin diizeylerinin de tliketicilerde markalara kars1 baglilik gelistirecegi”

belirtilmistir.
2.4. SPORDA MARKA SADAKATI

Spor tarafindan, bir taraftar kendini belli bir takimin veya genel olarak bir
sporun hayrani olarak algilanan biri olarak tanimlanabilir. (Dietz-Uhler, Harrick, End,
ve Jaguemotte, 2000).

Marka sadakatinin ana rolii bu bigimde ifade edilmistir: “Birincisi, marka
sadakati, ana triiniin performansi diistiiginde bile daha istikrarli olmasini saglar
(6rnegin, takimim kaybedilen bir sezonu olur). ikincisi, marka sadakati, cekirdek iiriin
Otesinde tiriin uzantilari i¢in firsatlar yaratir.” (Gladden ve Funk, 2001).

Marka sadakati son zamanlarda tutumsal ve davranigsal olarak iki terim ile
kategorize edilmistir. Tutumsal sadakat, bir markanin sahip oldugu duygusal bagdir.
Davranig sadakat, bir markay1 tekrar tekrar satin almanin baglilik statiistidiir (Keller,
2008)

Taraftar sadakatinin tutum boyutu, taraftarlarin takimiyla olan i¢ iligkilerini
igerir ve sahte sadakat ile gercek sadakat arasinda ayrim yapar. Sahte sadakat, giiclii
bir olumlu tutuma sahip olmayan ama yine de siirekli olarak oyunlari izleyen bir spor
izleyiciyi karakterize eder (Backman ve Crompton, 1991).

Jacoby ve Chestnut (1978)’un belirttigi gibi, sadakat, davranigsal ya da
psikolojik iligkili olup tek basina tiiketiciyi yeterince agiklayamayabilir. Bu nedenle,
sadakat kavramini tam anlamiyla anlayabilmek i¢in, taraftar sadakatini incelerken hem

davranig hem de davranis boyutlarinin ilave edilmesi gerekmektedir.

Taraftar Sadakatinin Tutumsal Boyutu

Tutumsal sadakat, bir¢ok arastirmaci tarafindan duygusal baglilik veya
duygusal sadakat olarak tanimlanmaktadir (George ve Stavros,. 2013).
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Taraftar sadakatinin tutumsal boyutu, taraftarlarin bir takima olan psikolojik
baglilig1 ile agiklanabilinir. Bu baglilik genel anlamda bir markaya duygusal veya
psikolojik baglilik olarak tanimlanir (Beatty ve Kahle, 1988). Bundan dolay1
taraftarlar, taraftarlari olduklar1 takima derin bir igsel baglilik hissederlerse ve bu
bagliliklar elestiriye direncli ise, yiiksek diizeyde psikolojik baglilik gosterirler.

Bu taraftar grubu, organizasyon iginde olup bitenleri benimserler ise, takima
kars1 giiclii bir bagliliga sahip olabilirler. Ne zaman s6z konusu olursa sadik taraftarlar
tiim kalpleriyle kendilerinin takimin ruhunu olusturduklarina inanirlar. Her sezon
oldugu sayica oldukga fazla sadik taraftar heyecanla sezonun baslamasini beklerler
(Smith, 2012).

Taraftar Sadakatinin Davranissal Boyutu

Tutumsal sadakatten farkli olarak, davramissal sadakat, taraftarlarin uzun bir
slire¢ boyunca bir markay1 satin almaya olan bagliligina odaklamaktadir. Bu sadakat
ne tiir bir marka faydasi1 saglayacagini ya da nasil bir takim sermayesi yaratacagina
odaklanir bunun sonucu olarak taraftarin takimina gosterilen asil davranis1 goz ardi
eder. (George ve Stavros,2013).

Homburg ve Giering (1999)' e gore davranigsal baglilik, gegmis davranislari ve
davranigsal niyetleri temsil eder. Gec¢misteki davraniglar gecmis satin alma
davraniglarindan ve ge¢gmise dair olumlu s6zlerden olusur. Sadakat kavramini taraftar
davranigina aktararak, asagidaki aktiviteler takim sporlart baglaminda gegmisteki
sadik davranislar1 olusturur. Taraftar1 oldugu kuliiblin maclarina stadyumda seyirci
olmak, taraftar1 oldugu kuliibiin maglarini televizyonda seyretmek, kuliiple alakali
medyay1 takip etmek, kuliip driinlerini satin almak, taraftar1 oldugu kuliibiiniin
renklerini veya logosunu giymek ve kuliibiin taraftar1 olmayanlar taraftar kuliibiine
dahil etmeye ve destekletmeye ¢alismak (Fink, Trail ve Anderson, 2003; Funk ve
Pastore, 2000; Gladden ve Funk, 2001; Mahony, Madrigal ve Howard, 2000; Shank
ve Beasley, 1998).

Davranigsal niyetler, planlanan stadyum ziyaretleri, planlanan {irlin tiiketimi,
ve yukaridaki belirtilen faaliyetlerle gelmektedir. Olumlu bir sekilde agizdan agiza
yayilan ve Ozellikle baskalarina tavsiyeler de bulunulan, tiiketici ve digerleri arasinda

mal veya hizmetlerin degerlendirilmesine iligkin tiim gayri resmi iletisim olarak
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adlandirilir (Anderson, 1998). Capraz satin alma niyetleri glinimiizde 6zellikle spor
pazarlamacilar1 i¢in onemli goriinmektedir, ¢linkii ¢ogu profesyonel kuliip artik
markali iiriin ve hizmet yelpazesini kuliip iriinlerinin o6tesine genisleten marka
biiyiitme stratejilerine sahiptir (Apostolopoulou, 2002). Tutumsal sadakatten farkli
olarak, davranigsal sadakat, taraftarlari uzun bir siire boyunca bir markayi satin almaya
olan bagliligina odaklamaktadir. (George ve Stavros 2013).

2.5. SPORDA SEYIRCI KAVRAMI

Taraftar/fan kavramu, Ingilizce olarak “fanatic” sozciigiinden giiniimiizde yer
bulmustur. Ilk olarak 1682 senesinde c¢ok istekli kisileri ifade edilmesi adina
kullanilmaya baslanmustir. ifade ilk defa 1899 senesinde bir Amerikan literatiiriinde
kullanildiginda “dncelikle sporda goziiken cosku dolu birey” sozii “taraftar”
sOzcligiiniin manasi olarak bu literatiir i¢erisinde bulunmustur (Leonard ve Sensiper,
1998; Katirc1 2007).

Toplumlarin var olmasinda her ¢esit sosyo-ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
kosullar ile birlikte spor bransiin kiiltiiriiniin fark edilis ve yasanti durumuna gore
farklilik gosteren taraftarlik kavrami, genel tanimryla bir tiir duygusal baglilig1 temsil
etmektedir (Dikici, 2009).

Spor kuliiplerinin hedefleri incelendiginde belirgin noktalarda birbirine
benzerlik gosteren bazi noktalarda ise farklilik gdsteren birgcok faktdr Oniimiize ¢iksa
da simdiki zamanda spor endiistrisinde genel amacin miisteri boyutundaki taraftara
hizmet etmek oldugunu net bir sekilde gormek gerekir (Or, 2009).

Spor taraftarlar1 kuliiplerinin etkinliklerini ekonomik ve psikolojik agidan
destek veren, kuliiplerin servislerini belli bagl bir fiyat karsiliginda alimmi yapan,
birgok zorluga ragmen takimini yalniz birakmamak i¢in ev sahibi oldugu ve deplasman
maglaria giden gergek nitelikli pazarin1 meydana getiren en 6nemli kitlesidir (Geng,

1998).

2.5.1. Taraftar tipleri:

Seyirci; bir miisabakay1, miicadeleyi seyreden kisiye denmektedir. Taraftarin

anlami ise bir spor kuliibiine ait olan; onu takip eden ve siirekli olarak onu destekleyen
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kisilere denir (Savas, 1997). Spor boyutu anlaminda taraftarlik: spor kuliiplerinin
calismalarimi maddi ve manevi anlamda destek olan, kuliibiin hizmetlerinden
yararlanmak adina belli iicret karsiliginda tiikketimde bulunan takiminin her dénem igin
yaninda bulunan takimini yalniz birakmamak i¢in kendi sahasinda ya da dis saha
maglarina giden kuliiblin gergek pazarmi olusturan topluluk kitlesine denir (Sahin,
2002).

2.5.1.1. Fanatik

Son yiizyilda futbol, ilk olarak Britanya olmak iizere Diinyanin c¢esitli
iilkelerinde oldukga popiiler hale gelmistir.1960’larin sonlarina dogru ingiltere’den
baslayarak diger Avrupa iilkelerinde ve diinyada yeni bir kavram, “Futbol Holiganlig1”
ortaya ¢ikmustir. Futbol holiganlig iizerine gerceklestirilen arastirmalarm Ingiltere ve
diger bat1 iilkeleri ile benzer bir sonu¢ vermesi bilimsel zorunluluktan dogmamaistir.
Ancak, insanin temel antropolojik gercekleri, kentlesmenin ister istemez dayattigi
sosyo-psikolojik sorunlar, medyanin ve politikacilarin gergekei ya da hayali kaygilari,
Tirkiye de Avrupa ile benzer durumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur denilebilir
(Erkal, Ozbay ve Ayan, 1998). Takimla 6zdeslesmede, kisi tuttugu takimin veya
sporcunun basarisiyla sevinmekte ya da kaybedince iiziilmektedir (Giillii ve Giigli,
2006)

Genellikle tstlerinde kesici aletler, tas, zincir, sopa gibi yaralayici maddeler
bulunduran, her an siddet egilimine hazir ve genel olarak mag¢ 6ncesi geceyi tribiin
kapisinda veya etrafinda geciren, ayn1 mevkinin ve gevredeki genclerin olusturdugu
gruplardir (Kucur, 1995).

Fanatiklerin spor sahalarinda sergileyebilecekleri belli bagli davranislar;

» Kazanmak i¢in her yola basvurabilirler.

 Takimlarinin rengi ve ismi bir¢cok seyden dnce gelir.

* Oyundan ziyada sonu¢ odakl1 hareket ederler.

* Destekledikleri takim o©ne gectiginde, iglerinde kontroliinii saglayamadiklar
heyecani bagirarak ortaya cikarirlar.

» Takimlarmin maglup olmasi durumunda yukaridaki davranigin tam tersi bir hal

ortaya cikar.
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2.5.1.2. Doyumsuzlar

Herhangi bir sonugtan ve basari durumundan tatmin olamayan bir taraftar
grubudur. Destekleri takim o sezon biitiin maglar1 basaril1 bir sekilde bitirse de sezon
sonu olusacak bir maglubiyet yiiziinden teknik ekibi, yonetimi ve oyuncular
elestirebilirler. Miisabaka boyunca topun ve oyunun siirekli kendi takiminin
oyuncular1 tarafindan oynanmasini isterler. Siirekli olarak kendi takimlarinin rakip

takimlardan daha iyi olmasini ve galip gelmesini gérmek isterler (Acet, 2005).

2.5.1.3. Sabirsizlar

Genel olarak miisabaka baslamadan saatler Oncesinde miisabaka alaninda
olurlar. Olacaklarin bir an once olup bitmesini isterler ama mag¢ baslayana kadar
sikintili bir sekilde magi1 beklerler. Bu taraftar grubu bir anda miisabakanin baslamasin
bekler ve baslar baglamaz takimlarinin 6ne ge¢cmelerini istemekle beraber takimlarini

tezahtiratlariyla takimina mesaj vermeyi imal etmez.

2.5.1.4. Mekancilar

Her miisabakada sahanin ayni yerinde oturmayi tercih ederler. Bulunduklar
alan mag izlemek i¢in elverigli bir yer olmasa bile bu taraftar grubu baska bir yerde
ma¢ seyretmekten hoslanmazlar. “Bunlarin oturduklari yerlerin dolu olmasi
durumunda bu koltuklarin arkasina gecerek magi izlemeyi tercih ederler” (Tasgin,

2000).
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2.6. Spor Taraftar1 Kategorileri

Smith baska bir bicimde taraftarlarin siniflandirilmasi asagidaki tabloda

gosterilmekte oldugu gibi yapmustir (Smith, 2008).

TARAFTAR MOTIVASYONU DAVRANISI
TIiPLERI

e  Takimdan dnce oynanan oyuna sadiktir.

- e  Diizenli katilim gostermektedirler.
MERAKLI Kaliteli Performans Arar

e  Estetige ve beceri boyutuyla ilgilenir.

e Makul Olgiide Takima Sadakat Gosterir.

B e  Siirekli Kayiplar Takima Olan Ilgisizligi
. Eglence ve Yakin
TIYATROSEVER ) Artirmaktadr.
Cekisme Arar

e  Diger maglara da katilim gosterebilirler.

e  Takima sadiktirlar.

Takimlarinin
TUTKULU . e  Takimin bagari ya da basarisizlik durumuna
. Kazanmasin1 Gormek
PARTIZAN st stirekli olarak giiclii bir sekilde cevap verir.
ster.
e  Kisa vadeli sadakat gostermektedirler.
. Takimlarinin e  Takim basaris1 sadakat i¢in 6nemli bir
SAMPIYON }
r , Kazanmasin1 Gérmek etkendir. Seyirciler basar1 beklemektedir aksi
TAKIPCILERI .
Isterler. takdirde bagka bir takimi destekleyebilirler.
e  Sadakat siireklilik gdstermeyebilir.
. . Takimlarinin
MUNZEVI . e  Takima baglilik noktas: yiiksektir.
. Kazanmasint Gérmek
PARTIZAN

Isterler.

Tiim bu kategorilerdeki seyircilerin asil amaci takimlarinin kazandigini1 gérmektir.
Agirlikh ilgileri ¢ekismeli bir miisabaka veya beceri dolu, dramatik, eglenceli ama

basarili bir miisabakadir. Takim performansi ve takim kalitesinden etkilenirler.

2.6.1. Merakh Taraftarlar

Tiyatrocular gibi “aficionado” da heyecan ve yildiz oyuncular beklentisi ile
miisabakaya ilgi gosterir. Ancak oyunun yapisina ve sportif hareketlere gii¢lii baglilig
nedeniyle tiyatroculara gore daha sik maga gider. Miisabaka tek tarafli olsa dahi,
yiiksek teknik beceri, taktik karmagsiklik ve estetik keyif nedeniyle miisabakaya

giderler. Kaliteli performans ile iliskisi nedeniyle kaliteli tesisten etkilenirler. Ancak
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tiyatrocular gibi maci kimin kazandig ile ¢ok fazla ilgilenmezler. Onemli olan

miusabaka kalitesidir.

2.6.2. Tiyatrosever Taraftarlar

Bunun yani sira belirli bir takimin taraftari olmasmin ragmen spor ya da
miisabakanin kendisi ile ilgilenen taraftarlar da vardir. Tutkulu partizanlardan az
olmasma ragmen olduk¢a sik miisabakalara katilirlar. Bunlara “tiyatrocular” da
denilebilir. Bunlar keyifli bir deneyim ile eglence ararlar (drama, show, uygun
seyretme kosullar1, giris kolayligi, gerekli hizmetleri kullanim, ¢ekismeli miisabaka,

yildiz oyuncular).

2.6.3. Tutkulu Partizan Taraftarlar

Takimlarima sadiktir ve takim kaybettiginde kederlenir, kazandiginda
neselenirler ve basari i¢in her tiirlii uygun olmayan sartlara hazirdirlar. Takimin
tirtinlerinin 6nemli satin alicilaridir. Takimin tarihine ve geleneklerine sahip ¢ikarlar.
Spor pazarlamacilari, iyi kosullarda seyir, dengeli rekabet, oyunun belirsizligi ve
sezonluk ciktilar (¢ekici bir ¢evrede yliksek kalitede oynanan heyecanli maglar)
saglayabilmek ve partizanlar1 elde tutabilmek igin zorlu gorevlerle bas etmek

zorundadirlar.

2.6.4.Sampiyon Takipgileri Taraftarlar
Tutkulu partizanlarin duygusal anlamda ¢ikis ve inislerinin bazilarin1 yasarlar
ama daha az giivenilir ve fanatikleridir. Sampiyon takipgileri takimin performansini

takip eder. Maglara ¢ok sik gitmezler. Takim kazanmaya basladikga ortaya ¢ikarlar.
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2.6.5.Miinzevi Partizan Taraftarlar
Miisabaka ve takima baglilig: iist seviyedir ama ¢ok sik maga gelmez. inatgi,

bildiginden sasmaz ve takimina baghdir. Tekrar tutkulu partizan haline gelebilir
(Smith, 2008).
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UCUNCU BOLUM

3.MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde 6rneklem grubu, veri toplama araglari, verilerin
toplanmasi ve analiz siireci hakkinda bilgiler verilmistir.
3.1. Orneklem Grubu

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye Basketbol Siiper Ligi ekiplerinden Pinar
Karsiyaka Basketbol Takimi’nin taraftarlari, 6rneklemini ise 2014/2015 sezonunda
Pmmar Karsiyaka’nin i¢ saha miisabakalarint seyretmeye gelen taraftarlari

olusturmaktadir.

3.2. Veri Toplama Araclari

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket uygulama yontemi tercih
edilmistir.

Arasgtirmada kullanilan veri toplama araglari 3 béliimden olusmaktadir. Birinci
boliim, basketbol seyircilerinin demografik bilgilerini tanimlamaya yonelik
olusturulan kisisel bilgi formu, ikinci boliim aragtirmanin amacina yonelik uygulanan
Marka Giiveni Olgegi, iigiincii boliim olarak Marka Sadakat Olgegi kullanilmustir.

Bu aragtirmada marka giiveni, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat
Olgeklerinin maddeleri 5°1i likert tipi seklinde Ol¢iilmiistiir. Bunlar; 1- Hig
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5- Tamamen
katiliyorum olarak puanlanmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve maddeleri Tablo 1 de sunulmaktadir.
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3.2.1 Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmada basketbol seyircilerinin demografik bilgilerini tespit etmek
amaciyla kullanilmistir. Kisisel bilgi formunda, cinsiyet, yas, egitim durumu, diizenli
olarak spor yapma durumu, ev halkinin toplam aylik geliri, bahis oynama durumu ve
gecen sezon maga gitme sayist olmak lizere katilimcilara ydneltilmis sorular

bulunmaktadir.

3.2.2 Marka Giiveni Olcegi

Marka giivenini 6l¢mek ic¢in Chaudri ve Hollbrook (2001) tarafindan
gelistirilen ve Yildiz (2010) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan marka giiveni maddeleri
kullanilmistir. Bu 6lgek 4 maddeden olugmaktadir. Gegerligin test edilmesi i¢in

yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglari o = .88 olarak bulunmustur.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Marka Giiveni Olcegi Ve Maddeleri

Marka Giiveni
12 Tk givenirim, Chandri v= Belloregl, 2001
13 Tk mammm. Chandri ve Bellorogk, 2001
13 Takmmum omurly bir tkamair. Chandr v= Helloreqk, 2001
15 Tkmmum girvenilirdir. Chandri ve Bellorogk, 2001

3.2.3 Marka Sadakati Olcegi

Marka sadakati ise Yildiz (2010) tarafindan giivenirligi ve gecerliligi ortaya
konan marka sadakati dlcegi ile dl¢iilmiistiir. Marka Sadakati Olgegi iki alt boyuttan
olusmaktadir. Bunlar tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat boyutlaridir. Yildiz
(2010) tutumsal sadakat boyutunun maddeleri Mahony, Madrigal ve Howard, (2000)
ile Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, (2008)’ den faydalanarak, davranigsal sadakat
boyutunun maddelerini ise Fink, Trail, ve Anderson, (2002), Gladden ve Funk, (2001)
ve Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, (2008) ’in c¢alismalarindan faydalanarak
olusturmustur.

Yildiz (2010) tarafindan gelistirilen Marka Sadakati Olgeginin Sonuglarina ait
giivenirlik analizleri sonucunda Cronbach alpha degeri davranigsal sadakat boyutu igin
.89 ve tutumsal sadakat boyutu icin .88 bulunmustur. Gegerligin test edilmesi i¢in
yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglar y2/sd=1.82 CFI..97 GFI..92 RMSEA:72

olarak bulunmustur.
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Tablo 2: Arastirmada Kullamilan Marka Sadakati Ol¢egi Ve Maddeleri

Tutumsal Sadakat

1.  Takimimin gercek bir taraftartyim. Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008
2. Takimmma oldukga bagliyim. Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008
3. Gelecekte daha basarili olmasa bile takimimla olan iligkimi, bir baska | Mahony, Madrigal ve
takim igin degistirmem. Howard, 2000
4. Sorunlara neden olsa bile bulundugum ortamlarda takimimi | Bauer, Stokburger-Sauer ve
savunurum. Exler, 2008
5. Arkadaslarim bagka bir takimi tutmam i¢in beni ikna etmeye ¢aligsa | Mahony, Madrigal ve

bile takimimi degistirmem. Howard, 2000

Davramssal Sadakat

Fink, Trail, ve Anderson,

6.  Takimimin maglarini izlerim. 2002

Fink, Trail, ve Anderson,

7.  Takimmin oyunculari, antrenéri, yonetimi ve digerleri hakkinda 2002

medyada (TV, gazete, internet vb) yer alan haberleri takip ederim.

Fink, Trail, ve Anderson,

8.  Kuliibiimiin ticari tirinlerini (forma, esofman, sapka, anahtarlik, tigort 2002

vb.) satin alirim.

Fink, Trail, ve Anderson,

9.  Takimimin logosunu ve/veya renklerini tasiyan giysileri giyerim. 2002

10. Medyada takimim hakkindaki basketbol Gladden ve Funk, 2001

seyrederim.

yorum programlarini

Bauer, Stokburger-Sauer ve

11.  Takimm hakkinda yapilan tartismalara katilirim. Exler, 2008

3.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amaci anlatildiktan sonra, goniilliiliik esasina dayali katilim
saglanmis, anketlere ad-soyadi gibi 0Ozel bilgiler yazmadan cevaplandirmalari
istenmistir. Anket formu katilimcilarla yiiz yiize gorligme seklinde uygulanmig ve
misabakalardan 2 saat Once miisabakanin oynanacagi Mustafa Kemal Atatiirk

Karsiyaka Spor Salonunda miisabakay1 izlemeye gelen seyircilere uygulanmistir.

3.4 Verilerin Analizi

SPSS 22.0 programina aktarilan verilerin diizenlenmesi yapildiktan sonra
katilimcilara iligkin tanimlayicr istatistik ve frekans analizleri yapilmistir. Daha sonra
calismada belirlenen hipotezlerin test edilmesi i¢in dncelikle verilerin parametrik test
varsayimlarint karsilik karsilayamadigimi incelemistir. Katilimcilardan elde edilen

verilerin analizi amaciyla, SPSS 22.0 istatistik paket programindan yararlanilarak
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farklilik testleri ve korelasyon analizleri yapilmustir. Verilerin istatiksel analizinde ve

yorumlarda, p <0.05 anlamlilik diizeyi dikkate alinmistir.

Tablo 3: Verilerin Normal Dagilima Uygunlugunun Sinamasi

Shapiro-Wilk
Statistic p
Marka Giiveni .50 .00
Tutumsal Sadakat .62 .00
Davranigsal Sadakat .83 .00
Toplam Sadakat .79 .00

Tablo 2’ye gore arastirma degiskenlerinin normal dagilima uygunluk
gostermedigi belirlenmis ve analizlerde non-parametrik testlerin kullanilmasina karar

verilmistir.

Tablo4: Marka Giiveni Ol¢eginin Giivenirlik ve Gecerlik Analizi Sonuclar

Faktorler Ve Ortalama Madde Faktor
Maddeler Toplam Yiikii
Korelasyonu

MARKA

. . 4.75
GUVENI
MG1 .87 .86
MG2 .84 .83
MG3 .79 77
MG4 .78 .76
KMO: .84 Cronbach Alpha : . 92

Barlett Ki-Kare: 878.451 p=.00
Toplam A¢iklanan Varyans: 81.27
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3.4.1.Marka Giiveni Giivenirlik Analizleri

Tablo 4 de elde edilen bulgulara gore, Marka Giiveni 6lgeginin Cronbach
Alpha katsayisi= .92 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha katsayisina bagli olarak
Olcegin 0.70 ve {istii durumlarda 6lgek, giivenilir olarak kabul edilmektedir (Alpar,
2003; Nunnally ve Bernstein, 1994).

Olgeklerin madde toplam korelasyonlarinin 0.25’ten fazla (Biiyiikoztiirk,
2010) bulunmasi ayr1 bir giivenirlik Olciitii olarak degerlendirilir. Marka Giiveni
Olgegi’nin madde toplam korelasyon katsayilari 0.78-0.87 arasinda degiskenlik

gostermektedir. Bu bulgulara bakarak dlgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.

3.4.2.Marka Giiveni Gecerlilik Analizleri

Tablo 4’de sunuldugu iizere gegerligin tespit edilmesi i¢in 6l¢ek boyutlarinin
AVE degerinin .50’den biiyiik (Anderson ve Gerbing, 1988) ve faktor yiiklerinin
.50’den biiyiik olmasi beklenir. Tablo 4’de yer alan degerlere gore dlgegin gegerli bir
olgek oldugu goriilmektedir. Olgegin yapr gegerligini kontrol etmek ve drneklem
biiyiikliigiiniin yeterliligini 6lgmek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analizin
sonucu olarak 6l¢egin KMO degeri 0.84 saptanmis ve bu degerin 6lgegin faktor analizi
yapilmasit adina olumlu yonde uygun oldugu (Biiylikoztirk, 2011) goézlenmistir.
Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan olup olmadigimi 6lgmek igin yapilan
Barlett Kiiresellik Testi sonucu (32=878,45 p=0.000) olarak goriinmiis olup bu sonug
ileri diizeyde anlamli olarak degerlendirilmistir. Verilerin faktér analizine uygun
oldugunu belirledikten sonra temel bilesenler analizi ve varimax rotasyon
yonteminden yararlanilarak dl¢egi olusturan faktdr yapisinin agiklanmig daha sonra
ortaya ¢ikan faktorlerin ¢alismanin basinda belirlenen teorik yapi ile uyumu

degerlendirilmistir.
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Tablo 5: Marka Sadakati Ol¢eginin Giivenirlik ve Gecerlik Analizi Sonuclar

Faktorler ve Maddeler Ortalama Ss Cronbach Madde Toplam  Agiklanan  Faktor
Alfa Korelasyonu Varyans Yiiki

DAVRANISSAL

SADAKAT 4.22 .87 .87 54.30

DVSAD6 .65 81

DVSAD4 .73 .80

DVSAD5 .59 a7

DVSAD2 .76 .69

DVSAD3 .70 .69

DVSAD1 71 51

TUTUMSAL

SADAKAT 4.66 .59 .85 11.50

TUTSAD3 .56 .83

TUTSAD5 .54 81

TUTSAD1 71 75

TUTSAD2 74 .67

TUTSAD4 .58 .61

KMO: .89 Cronbach Alpha : .90

Barlett Ki-Kare: 1860.61  p:.00
Toplam Ag¢iklanan Varyans: 65.80

3.4.3.Marka Sadakati Giivenirlik Analizleri

Tablo 5’de elde edilen bulgulara gore, Marka Sadakati 6lgeginin Cronbach
Alpha katsayisi= .90 olarak bulunmustur. Olgegin Davranigsal Sadakat boyutu igin .87
ve Tutumsal Sadakat Boyutu i¢in .85 bulunmustur. Cronbach Alpha katsayisina baglh
olarak 6l¢egin 0.70 ve istii durumlarda 6lgek, gilivenilir olarak kabul edilmektedir

(Alpar, 2003; Nunnally ve Bernstein, 1994).

Olgeklerin madde toplam korelasyonlarinin 0.25°ten fazla (Biiyiikoztiirk,
2010) bulunmasi ayr1 bir giivenirlik Olgiitii olarak degerlendirilir. Marka Sadakati
Olgegi’nin madde toplam korelasyon katsayilart 0.54-0.76 arasinda degiskenlik
gostermektedir. Bu bulgulara bakarak oOlcegin giivenilir bir o6lgek oldugu

gozlenmektedir.
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3.4.3.Marka Sadakati Gecerlik Analizleri

Tablo 4’ de sunuldugu iizere gecerligin tespit edilmesi i¢in dlgek boyutlarinin
AVE degerinin 50°den biiyiik (Anderson ve Gerbing, 1988) ve faktor yiiklerinin
.50’den biiyiik (Hair vd., 1996) olmasi beklenir. Tablo 4’de yer alan degerlere gére
dlcegin gegerli bir dlgek oldugu goriilmektedir. Olgegin yap: gegerligini kontrol etmek
ve Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini 6lgcmek i¢in agiklayict faktdr analizi
yapilmistir. Analizin sonucu olarak 6l¢egin KMO degeri 0.89 saptanmis ve bu degerin
Olcegin faktor analizi yapilmasi adina olumlu yonde uygun oldugu (Biiyiikoztiirk,
2011) gozlenmistir. Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan olup olmadigini
Olemek i¢in yapilan Barlett Kiiresellik Testi sonucu (¥2=1860.61 p=0.000) olarak
goriinmiis olup bu sonug ileri diizeyde anlamli olarak degerlendirilmistir. Verilerin
faktor analizine uygun oldugunu belirledikten sonra temel bilesenler analizi ve
varimax rotasyon yonteminden yararlanilarak Olgegi olusturan faktér yapisinin
aciklanmig daha sonra ortaya ¢ikan faktorlerin ¢alismanin basinda belirlenen teorik
yapt ile uyumu degerlendirilmistir.

Her bir faktor tarafindan agiklanan varyans yiizdeleri davranigsal sadakat igin
%54.30, tutumsal sadakat i¢in % 11.50 olup, iki faktor tarafindan toplam varyansin %
65.80’1 agiklanmaktadir.
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4 BULGULAR

DORDUNCU BOLUM

Bu boliimde aragtirmanin bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 6: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Ortalama SS
Min:13
Yas 33.45 11.53
Maks:71
n %
o Kadin 78 27.6
Cinsiyet
Erkek 205 724
Tlkogretim 9 3.2
Lise 73 25.8
Egitim Durumu Universite 168 59.4
Yiiksek Lisans 33 11.7
Diizenli Spor Yapma Evet 176 62.2
Durumu Hayir 107 37.8
Basketbol 59 20.8
Futbol 13 4.6
Voleybol 4 14
Ugrasilan
Yiizme 7 25
Spor Dah
Fitness 20 71
Diger 74 26.1
1001TL > 4 1.4
1001-2000 TL 30 10.6
2001-3000 TL 55 19.4
Gelir Diizeyi
3001-4000 TL 53 18.7
4001-5000 TL 59 20.8
5001 TL < 82 29
. Evet 91 322
Bahis Oynama
Hayir 190 67.1
Bayii 39 42.8
Internet 35 38.4
Bahis Yeri ]
Her Ikisi 17 18.8
Degiskenler n %
Her Giin 13 14.2
Haftada 1-2 defa 21 23
Bahis Oynama Ortalama
Firsat Bulunca 52 57.1
Sikhig
Param Olunca 5 54
Degiskenler p SS
Salonda Mag izleme Min:1
10.48 6.91
Sayisi Max:40
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Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan taraftarlarin yaslari en az 13 en ¢ok
ise 71 olarak yas ortalamalar1 33.45 £11.53 olarak belirlenmistir. 78 si (%27.6) kadin,
205’inin (%72.4) ise erkek oldugu goriilmektedir. Taraftarin 168 ‘i (59.4) tiniversite
oldugu goriilmektedir. Ayrica taraftarlarin 176s1 (%62.2)’sinin diizenli spor yaptigi
gozlenmektedir. Buna bagli olarak 59’u (%20.8) basketbol, 13’1 (%4.6) futbol, 4’1
(%1.4) voleybol,7’si (%2.5) yiizme, 20’si (%7) fitness branginda spor yapmakta 74’
(%26.1) diger spor branslariyla ilgilenmektedir. Taraftarlarin gelir diizeylerine
bakildiginda 82’si (%29) 5001 tl ve iizeri olarak ailesinin aylik gelirinin oldugu
saptanmigtir. Taraftarlarin 91’1 (%32.2) bahis oynarken 190’1 (%67.1) bahis
oynamamaktadir. Bahis yeri olarak 39’u (%42.8) bayii de oynamaktadir. Ayrica
katilimcilarin, 52°si (%57.1) firsat bulunca bahis oynadigini beyan etmektedir. Sezon
boyunca salonda mag izleme sayisi en az 1 defa iken en fazla 40’dir. Taraftarlarin mag

izleme sayisi ortalamasi 10.48 £ 6.91°dir.

Tablo 7: Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve Davramssal Sadakat Ortalama

n Ortalama
Marka giiveni 4.75
Tutumsal sadakat 4.66
283
Davranigsal sadakat 4.22
Toplam sadakat 4.44

Tablo 7°de marka giiveni tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat ortalama
diizeylerinin analizinde ortalamalarin 4.22 ile 4.75 aras1 oldugu goézlenmistir. En

yiiksek ortalamaya sahip olan degiskenin marka giiveni (4.75) oldugu bulunmustur.
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Tablo 8: Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve Davranigsal Sadakat Diizeylerinin
Yas Degiskeni Arasindaki iliski

n Yas r p
Marka giiveni -.03 .60
Tutumsal sadakat 01 .78
Davranigsal sadakat 283 1.000 -.04 43
Toplam sadakat -.03 .61

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor tiikketimine yonelik davranislari yas
degiskenine gore incelendiginde marka giiveni, toplam marka sadakati ve marka
sadakatine ait tutumsal ve davranissal sadakat alt boyutlarinda istatiksel ag¢idan bir

anlamli bir iliski bulunmamustir(p>.05).

Tablo 9: Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve Davranigsal Sadakat Diizeylerinin
Cinsiyet Degiskeni Arasinda iliski

4 Sira Mann-
Cinsiyet n Ortalama Z )
Ortalamasi Whitney U
Kadin 78 147.12 4.78
L -.82 7596.0 40
Marka Giiveni Erkek 205 140.5
4,74
Kadin 78 143.72 4.66
Tutumsal -.24 7860 .80
Erkek 205 141.34 4.65
Sadakat '
Kadin 78 131.57 4.08
Davranmissal Erkek 205 14597 e -1.35 7181 A7
Sadakat '
Kadin 78 135.10 4.37
-.88 7456 37
Toplam Sadakat  Erkek 205 144.63 4.46

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davranislari cinsiyet
degiskenine gore incelendiginde marka giiveni, toplam marka sadakati ve marka
sadakatine ait tutumsal ve davranigsal sadakat alt boyutlarinda istatiksel agidan anlaml1

bir fark bulunmamustir (p>.05) .
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Tablo 10: Egitim Durumuna Goére Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve

Davramissal Sadakat Diizeyinin Analizi

Sira Mann-
Egitim ]
n Ortalam Whitn P
Durumu Ortalama Z
asl ey U
Lise ve 6ncesi 476 82 149.37
- . -1.23 7637 21
Marka Giiveni Lisans ve YL 475 201 139
Lise ve 6ncesi 469 82 150.19 7569.
-1.18 .23
Tutumsal Sadakat Lisans ve YL 464 201 138.66 500
Lise ve oncesi 435 82 158.13 J16 6918. 03
Davranigsal Sadakat Lisans ve YL 417 201 13542 . 500 .
Lise ve Oncesi 452 82 158.15
- . -2.15 6917 .03
Toplam Sadakat Lisans ve YL 440 201 13541

Tablo 10’a gore arastirmaya katilan taraftarlarin spor tiikketimine yonelik
davraniglarinin 6l¢egine ait davranissal sadakat ve toplam sadakat alt boyutlarinda
egitim durumu degiskenine gore istatiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir.
(p<.05).Davranissal sadakat alt boyutunda egitim durumu degiskenine gore lise ve
oncesi (158.13) olan taraftarlarin, lisans ve yiiksek lisans(135.41)taraftarlarina gére
istatiksel acidan anlamli bir farklilik gostermektedir. Arastirmada Lise ve Oncesi
taraftarlarin, lisans ve yiiksek lisans taraftarina gore daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica Toplam Sadakat ol¢egi egitim durumuna gore
incelendiginde lise ve oOncesi (158.15) olan taraftarlarin lisans ve yiiksek lisans
(135.41) grubundaki taraftarla gore yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Marka giliveni 0Olgegi ve tutumsal sadakat alt boyutunda ise anlamli bir fark

goriilmemistir (p>.05).
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Tablo 11: Diizenli Spor Yapma Durumu Degiskenine Gore Marka Giiveni,

Tutumsal Sadakat ve Davranigsal Sadakat Diizeyi Analizi

Diizenli
Mann-
Spor Sira ]
n Ortalama Whitney 4 p
Yapma Ortalamasi
Durumu
Evet 176 147.63
4,82 8426  -1.89 .58
Marka Giiveni Hay1r 107 463 132.75
Evet 176 145.08
4.70 8874 -89 .37
Tutumsal Sadakat Hayir 107 458 136.93
Evet 176 149.27
4,30 8136  -196 .05
Davramssal Sadakat Hay1r 107 408 130.04
Evet 176 148.39
4,50 8291  -171 .08
Toplam Sadakat Hayir 107 433 131.49

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor tliketimine yonelik davraniglarinin
Olgegine ait davranigsal sadakat alt boyutunda diizenli spor yapma degiskenine gore
istatiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir (p<.05). Davramigsal Sadakat alt
boyutunda spor yapanlarin (149.27), spor yapmayanlara gore (130.04) istatistiksel
acidan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Diger alt boyutlarda

ise istatiksel a¢idan anlamli bir fark bulunmamustir.
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Tablo 12: Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve

Davranissal Sadakat Diizeyi Analizi

Gelir Diizeyi n Ortalama Sira Ki- p

Ortalamas1  kare

2000t1 ve alt1 34 487 108.07
2001-3000 tl 55 468 95.21

Marka Giiveni ' 3.25 .35
3001-4000 tl 53 4.74 96.66
4001t ve Usti 141 4.83 106.22
2000t1 ve alt1 34 4.77 107.99
2001-3000 tl 55 477 106.14

4.15 .24
Tutumsal Sadakat 3001-4000 tl 53 4.70 88.95
4001t ve Usti 141 463 103.01
2000t1 ve alt1 34 468 111.90

2001-3000 tl 55 4.69 100.77 - .

Davramgsal Sadakat 3001-4000tl 53 4.50 96.31 ' .

4001t ve Usti 141 4.29 99.14
2000t1 ve alt1 34 4.97 110.85
2001-3000 tl 55 103.43

4.22 2.24 52
Toplam Sadakat 3001-4000 tl 53 4.30 92.72
40011l ve Ustii 141 463 100.50

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davraniglarinin gelir
diizeyi degiskenine gore incelendiginde ait marka giiveni, tutumsal sadakat,
davranigsal sadakat ve toplam sadakat alt boyutlarinda gelir durumu degiskenine gore

istatiksel agidan anlamli bir fark bulunmamistir (p>.05).
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Tablo 13: Bahis Oynama Degiskenine Gore Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve

Davranigsal Sadakat Diizeyi

Bahis Mann-
Oynama Ortalama o z Whitne
y n Ortalamasi y P
Durumu u
Evet 91 145.67
4.82 -.85 8220. .39
Marka Giiveni Hayir 190 472 138.76
Evet 91 146.80
475 -91 811750 .36
Tutumsal Sadakat Hayir 190 461 138.22
Evet 91 435 151.38
Davramgsal Hayir 190 415 135.79 -1.58 7655. A1
Sadakat
Evet 91 151.38
pres -1.50 770050 .13
Toplam Sadakat Hayir 190 438 136.03

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davraniglart bahis oynama
durumu degiskenine gore incelendiginde marka giiveni, toplam marka sadakati ve
marka sadakatine ait tutumsal ve davranigsal sadakat alt boyutlarinda istatiksel agidan

anlaml1 bir fark bulunmamustir (p>.05).
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Tablo 14: Bahis Oynama Sikhigina Gore Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve

Davramigsal Sadakat Diizeyi Analizi

Bahis Oynama Mean )
n Ortalama  Ki-kare p
Siklig1 Rank
Her giin 13 49.04 4.82
Marka R
) ) Haftada 1-2 21 48.71 4.88 11 57
Giiveni Para Firsat Olunca 57 4431 4.79
Total 91 4.82
Her giin 13 53.42 4.87
Haftada 1-2 21 47.79 4,73
Tutumsal 1.9 .37
Sadakat Para Firsat Olunca 57 43.65 472
Total 91 4.75
Her giin 13 55.69 4.66
Haftada 1-2 21 48.00 4.34
Davramssal 2.7 .25
Sadakat Para Firsat Olunca 57 43.05 4.28
Total 91 4.35
Her giin 13 55.65 477
Toplam Haftada 1-2 21 47.64 454 25 27
Sadakat Para Firsat Olunca 57 43.19 450
Total 91 4.55

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davranislarinin gelir diizeyi
degiskenine gore incelendiginde ait marka giiveni, tutumsal sadakat, davranissal
sadakat ve toplam sadakat alt boyutlarinda bahis oynama siklig1 degiskenine gore

istatiksel agidan anlamli bir fark bulunmamaistir (p>.05).
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Tablo 15: Mag izleme Sayisina Gore Marka Giiveni, Tutumsal Sadakat ve

Davranissal Sadakat Diizeyi Analizi

. Mann-
Mag Izleme Ortalama Sira .
Whitney
Sayis n Ortalamasi
U
10vedahaaz 176 4.70 136,41
o ' -1.88 8433.
Marka Giiveni 11 veiizeri 107 4.83 151,19
10vedahaaz 176 459 132,53
) -2.75 7749.50
Tutumsal Sadakat 11 veiizeri 107 476 157,57
10vedahaaz 176 4.08 128,51
: -3.63 7041.
Davranigsal Sadakat 11 ve iizeri 107 4.45 164,20

Tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat acisindan 11 mag ve lizerinde salona mag

izlemeye gidenler lehine anlamli farklilik vardir.

Tablo 16: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri Analizi Sonuclar

Marka Tutumsal Davranissal
Giiveni Sadakat Sadakat
Marka Giiveni 1
r .53 1
Tutumsal Sadakat 0 00
r 40 .63 1
Davranigsal Sadakat 00 00
r 47 .78 96
Toplam Sadakat 0 00 00 00

Arastirmaya Katilan taraftarlarin marka giiveni ve marka sadakati arasinda iligkiyi
gostermek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, “tutumsal sadakat” (r: .53;
p<0.05), “davranigsal sadakat” (r: .40; p<0.05) ve “toplam sadakat” (r: .47 ; p<0.05)
boyutlarinda pozitif yonlii ve giiclii bir iligski oldugu tespit edilmistir.
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BESINCI BOLUM
TARTISMA VE YORUM

Arastirmanin ilk bolimiinde oncelikli olarak, basketbol seyircilerinin marka
giiveni ve marka sadakatine olceklerinin giivenirlik, gegerlik ve normallik testi
uygulanmistir. Bununla birlikte demografik degiskenlere (yas, cinsiyet, egitim
durumu, diizenli spor yapma durumu, uUgrasilan spor dali, gelir diizeyi, bahis oynama,
bahis yeri, bahis oynama sikli§i ve salonda mag¢ seyretme sayisi) gore
karsilastirilmasindan elde edilen sonuglar tartisilmistir. Son béliimde ise marka giiveni
ve marka sadakati arasindaki istatistiksel degerlendirmelerden elde edilen bulgularin
tartisilmasina yer verilmistir.

Arastirmada Tirkiye’deki Siiper lig ekiplerinden olan Pinar Karsiyaka
taraftarinin takimina duydugu marka giliveni ve marka sadakati diizeylerine yonelik bir
model ortaya konmustur. Bu model, marka giiveni, tutumsal sadakat ve davranigsal
sadakat boyutlarindan olugsmaktadir.

Arastirmamizda, marka giiveni ile tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda
olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur. Daha 6nce Lau ve Lee (1999) yapmis oldugu
calismada benzerlik goriilmistiir. Ayrica Kabaday1 ve Aygiin (2007) ¢alismasinda,
marka sadakatinin tutumsal sadakat tizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmus ve
calismamiz ile paralellik gostermektedir. Marka sadakatinin tutumsal sadakata etkisi
lizerine yapmis oldugumuz literatiir taramasinda ortaya ¢ikan sonuglar incelendiginde,
calismamiz ile benzerlik gosterdigi goriilmistir. (Garbarino ve Johnson 1999;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Parasuraman ve Grewal, 2000; Kennedy vd. 2000;
Delgado-Ballester, 2001; Gurviez ve Korchia, 2003; Javadein vd. 2008; Filo vd. 2008;
Kim, Morris ve Swait, 2008; Park, 2009; Hu vd. 2010)

Arastirmaya katilan taraftarlarin, marka giiveni, tutumsal sadakat ve
davranigsal sadakat ortalama diizeylerinin analizi incelendiginde hepsinin ortalama
degerlerinin yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durum taraftarlarin takimlarina
giivendiklerini ve sadakat diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davraniglari yas
degiskenine gore incelendiginde marka giiveni, toplam marka sadakati ve marka
sadakatine ait tutumsal ve davranigsal sadakat alt boyutlarinda istatiksel ag¢idan bir
anlamli bir fark bulunmamigtir. Ortalama puanina bakildiginda yiiksek oldugu

gorilmektedir. Yaslarin birbirine yakin oldugu ve Karsiyaka basketbol seyircilerinin
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homojen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Her ne kadar anlamli sonug¢ bulunmasa
da yas ile marka giiveni ve davranigsal sadakat arasinda ters yonlil bir etkilesim vardir.
Yani yas arttikga marka giiveni ve davranigsal sadakat azalma egilimindedir. Bunun
sebebi taraftarlarin yaslarmmin artmasiyla beraber islerine ve ailelerine karsi
sorumluluklarinin artmasi, serbest zamanlarinin azalmasi gibi nedenler olabilir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin 205°nin  erkek, 78’inin kadin olmasi
iilkemizde spor taraftarlarinin daha ¢ok erkeklerde 6zdeslesmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Cinsiyet degiskenine gére marka giiveni, tutumsal sadakat ve
davranigsal sadakat diizeylerinin analizi incelendiginde; istatiksel agidan anlamli bir
fark olmadig1 bulunmustur. Bununla beraber davranissal sadakat ve toplam sadakatin
ortalamalarinda erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek ortalama degerlere sahip
olmalari, erkek taraftarlarin basketbol ve takimima karsi daha fazla baglilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Marka giiveninde kadinlarin erkeklere gore ortalama
degerlerinin fazla olmasi kadin taraftarlarin takimlarina duyduklari giivenin daha fazla
oldugu ulasilabilir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin iizerinde uygulanan marka giiveni, tutumsal
sadakat ve davranigsal sadakat diizeyi analizinin egitim durumu degiskenine gore
toplam sadakat ve davramigsal sadakat alt boyutlarinda anlamli farkliliklarin
bulunmustur. Boylece egitim diizeyi lise ve Oncesinin (158.13) lisans ve yiiksek
lisandan (135.42) fazla olmasi ve ¢alismamizla benzer bulgular tasiyan bir arasgtirmaya
gore, egitim seviyesi arttik¢a tenis, rugby ve kis sporlar1 disinda, sporu canli veya
televizyondan izleme oraninin azaldig: (Bourdieu 1984) goriilmektedir. Yani, sosyal
statii arttik¢a taraftar olarak spora katilim azalirken, bireylerin sporu kendilerinin
yaptigini ve boylelikle daha fazla doyuma ulastig1 gézlenmektedir. Ayrica sosyal statii
arttik¢a spora katilim cogalmakta, seyirci olma olasilig1 azalmaktadir (Bourdieu 1997).
Polat, Aycan ve Ugan (2008) tarafindan futbol seyircileri iizerinde yapilan bir
calismada, egitim seviyesi arttik¢a maga gitme yogunlugunun azaldigi goriilmektedir.

Diizenli spor yapma aliskanliklarina gore; marka giiveni, tutumsal sadakat ve
toplumsal sadakat boyutlarinda diizenli spor yapma degiskenine gore istatiksel acidan
anlamli bir fark olmadig1 bulunmustur. Bu sonuglarin aksine; diizenli spor yapanlarin
yapmayanlara gore davranigsal sadakat diizeyleri anlamli bulunmustur.

Diizenli spor yapanlarin yapmayanlara gore davranissal sadakat diizeyleri anlamli
bulunmasinin sebebi olarak spora hayatlarinin icerisinde daha fazla yer vermeleri ve

takimlarina olan aidiyet duygusu yiiksek hissetmeleri oldugu diisiiniilmektedir.
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Calismamizin aksine Salman (2005) ve Yildiz (2010) ¢alismalarinda, diizenli spor
yapanlarin yapmayanlara gore marka sadakatinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir.
Calismalar incelendiginde bu sebebin alt boyutlarinin yine futbola 6zgii sonuglardan
kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Bahis oynama degiskenine gore marka giiveni, tutumsal sadakat ve davranigsal
sadakat diizeylerini analizi incelendiginde herhangi bir anlamli farklilik
bulunamamistir. Bunun aksine Yildiz (2010) ¢alismasinda bahis oynayanlarin analizi
marka degeri olarak anlamli bulundugu goriilmiistiir. Bu durumun sebebinin basketbol
ve futbol taraftarlari arasinda bahis oynama farkliliklar1 ve reklam, medya, tutundurma
faaliyetlerinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bahis oynama siklig1 ig¢inde en
yiiksek genel ortalamanin marka giiveninde oldugu gézlenmektedir. Bu sonuca bagh
olarak takimina giiven duyan taraftarlarin bahis oynama durumu ve sikligi anlaminda
daha fazla bir egilim gosterdigi diisliniilmektedir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davranislarinin
Olcegine ait marka giiveni, tutumsal sadakat, davranigsal sadakat ve toplam sadakat alt
boyutlarinda gelir durumu degiskenine gore istatiksel agidan anlamli bir fark
bulunmamaistir (p>.05). Giliniimiiz ekonomik kosullara gore bilet fiyatlar1 taraftarlarin
alim giicline uygun sekilde yer aliyorsa gelir durumu degiskeninin etkisi olmadig:
sOylenebilir. Arastirmaya katilanlar tuttuklar1 takim bazinda ele alindiginda,
%49.2°sinin Galatasaray, %50.8’inin ise Besiktas taraftar1 olduklar1 goriilmektedir.
Yapilan ki-kare testi sonucunda (a = 0.05), cinsiyet ve gelir diizeyi ile taraftarlarin
tuttuklar takimlar arasinda istatistiksel anlamda bir iliski bulanamamistir. (Alkibay,
2005).

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor tiiketimine yonelik davranislarmin gelir
diizeyi degiskenine gore incelendiginde marka giiveni, tutumsal sadakat, davranissal
sadakat ve toplam sadakat bahis oynama sikligi degiskenine gore istatiksel agidan
anlaml bir fark bulunmamastir.

Arastirmada, marka sadakati alt boyutu olan davranigsal sadakatin egitim
durumu adma anlamli ¢ikmistir. Arastirmada Lise ve Oncesi taraftarlarin, lisans ve
yiiksek lisans taraftarina gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Lise ve oncesi durumda olan kisilerin ekonomik giiclerinin daha az olabilecegini
diistinerek kuliip 6zelinde bilet fiyatlarinin gozden gegirilmesine ve ayni zamanda
taraftar iiriinlerinin alim giiciine uygun olmasi durumu yaratilmali ve zaman zaman

promosyonlar yaratilmasi kullip gelirlerini arttirmak adina 6nemli rol oynayabilir.
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Sadik taraftarlar, kuliibiin finansal acidan ayakta kalmasimi saglamak ic¢in takim
formalarini satin alma konusunda baski hissederler. Bu finansal destek, kuliibiin bir
sonraki yil sahadaki takim performansini arttirma niyetiyle, pazardaki yiiksek kaliteli
yildiz oyunculari satin almasi i¢in yararl olacaktir (Slattery ve Shaw, 2003).
Davranigsal Sadakat alt boyutunda spor yapanlarin (149.27), spor
yapmayanlara gore (130.04) istatistiksel agidan daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu Tablol0’dan gozlenmektedir. Spor aktivitesini yapan insanlarin, spor
takimlarina da ilgi duyduklari, béylece sporun hem etkin hem de pasif tiiketicileri
olduklari i¢in destekledikleri takimlara yonelik tiikketici temelli marka sadakati algilari
yiiksek ¢ikmis olabilir. Salman (2005), diizenli spor yapanlarin yapmayanlara gore ve
futbol oynayanlarin diger sporlar1 yapanlara goére marka sadakatinin daha yiiksek
oldugunu bulmustur. Ayrica spor yapan bireylerin kendi yaptigr sporlara ait
misabakalari izleme egilimi gosterebilirler. Bu sebepten dolay1 takimlarini takip etme

ve bu takim brangina ait materyaller alabilirler.

Arastirma sonucunda tutumsal sadakat ve davranissal sadakat agisindan 11
mag ve iizerinde salona mag izlemeye gidenler lehine anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Bu durum salonda mag izleme sayisinin fazla olmasinin taraftarlarin
tutumsal ve davranissal sadakatlerinin gelisimi acisindan 6nemli oldugunu

gostermektedir.
Yapilan korelasyon iliski analizinden sonra degiskenler arasinda pozitif yonde

bir iligki ortaya ¢ikmis ve bu iliskinin etki seviyesi yiiksek olarak belirlenmistir.
Sonug olarak, bu arastirma sonucunda diizenli spor yapma, egitim durumunda
ve stadyumda maga gitme agisindan Pinar Kargiyaka basketbol seyircilerinin arasinda
marka giiveni agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Marka
giiveni agisindan diger demografik degiskenlerde anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Ortadgretim mezunlarinin (lise ve Oncesi) davranigsal sadakat diizeylerinin,
yiiksekogretim mezunlarindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Korelasyon analizi
sonucuna gore, marka giiveni ile tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat tutumsal
sadakat ile davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii ve giiclii bir iliski oldugu tespit

edilmistir.
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ALTINCI BOLUM

ONERILER

Arastirmaya katilan taraftarlarin tizerinde uygulanan Marka Giiveni, Tutumsal
Sadakat ve Davranigsal Sadakat ortalama diizeylerinin analizi incelendiginde
Davranigsal sadakatin (4.22) yiiksek ¢cikmasina ragmen diger alt boyutlara gore (4.22)
diisiik goriinmektedir. Bu durumda davranigsal sadakati arttirmak adina Pinar
Karsiyaka Basketbol Takimi olarak ticari tiriin gelistirmesi, KSK Store’larin daha
etkin ve taraftarlarin daha fazla irtin aldig1 bir yer haline doniistiiriilmesi kuliip adina
yararli olacag diisiiniilebilir.

Takimlarin kendi mali durumlarint 6n gorebilmesi ve uzun siirecte
planlayabilmesi adina taraftarlarinin takima duyduklari giiven ve sadakati bilmeleri ve
takip etmeleri bu konuda fikir yaratacak ve diizenlemeler yapmalarini saglayabilir.
Ayrica marka giiveninin (4.75) en yiiksek ortalamada ¢ikmasi mag¢ dncesi sahaya gelen
Pmar Karsiyaka taraftarinin takimina yiliksek bir giiven ic¢inde oldugunu
gostermektedir. Bu durum kuliip tarafindan iyi bir sekilde yonetildigi zaman mag
boyunca takimini destekleyen bir taraftar olgusunu ortaya ¢ikardigr gibi deplasmana
gelen takimlar i¢in zor durumlar yaratabilir.

Taraftar sadakatinin gelistirilmesi i¢in taraftarlarin salonlarda miisabakalar
izleme sayilarinin arttirilmasi, bunun i¢in de bilet fiyati, salonun hizmet Kalitesi,
taraftarlarin beklenti ve istekleri dikkatle arastirilabilir ve ilgili pazarlama planlar
yapilabilir.

Marka giiveni ve marka sadakati adina literatirde c¢ok fazla caligsma
yapilmadig1 goriilmiis ve bu yoniiyle alan i¢in daha fazla ilgi ¢ekecegi ve daha fazla

caligmanin Oniinii agacagi diisiintilmiistiir.

39



KAYNAKCA

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of A Brand
Name. New York: The Free Press.

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. (Marka Degeri Yonetimi. Cev: Ender
Orfanli, 2007) Istanbul: Mediacat Kitaplari.

Acet, M. (2005). Sporda Saldirganlik ve Siddet. Morpa Kiiltiir Yaynlari.

Alkibay, S. (2005), “Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar iliskileri Yoluyla Marka
Degeri Yaratmalar1 Uzerine Bir Arastirma”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
23(1):83-108.

Alpar, R. (2003). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemlere Giris 1,
Degistirilmis ve Genisgletilmis 2. Baski, Nobel Yayinevi.

Anderson, E.W. (1998). Customer Satisfaction And Word Of Mouth. Journal Of
Service Research, 1: 5-17

Anderson, J. C., Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: a
review and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, Vol. May, 103:411-423.

Apostolopoulou, A. (2002). Brand Extensions By U.S. Professional Sport Teams:
Motivationsand Keys To Success. Sport Marketing Quarterly, 11:205-214.

Backman, S.J., & Crompton, J.L. (1991, Fall). Using Loyalty Matrix To Differentiate
Between High, Spurious, Latent, And Loyal Participants In Two Leisure Services. Journal Of
Park And Recreation Administration, 9, :1-17.

Bagozzi, R. P. (1975). Marketing as Exchange. Journal of marketing, 39(4):32-39.

Bauer, HH, Stokburger-Sauer NE, Exler S. (2008) Brand Image And Fan Loyalty In
Professional Team Sport: A Refined Model And Empirical Assessment. Journal Of Sport
Management, 22: 205-226.

Beatty, S.E., & Kahle, L.R. (1988). Alternative Hierarchies Of The Attitude Behavior
Relationship: The Impact Of Brand Commitment And Habit. Journal Of The Academy Of
Marketingscience, 16: 1-10.

Berry, L.L. (2000). Cultivating Service Brand Equity. Journal Of The Academy Of
Marketing Science, Volume 28, No. 1: 128-137.

Bodet, G. (2008). Customer Satisfaction And Loyalty in Service: Two Concepts, Four
Constructs, Several Relationships. Journal Of Retailing And Consumer Services, 15:156-162.

Bourdieu, P. (1997). Toplumbilim Sorunlari. Cev.: Isik Ergiiden, Istanbul: Kesit
Yayinlari

Bourdieu, P. (1984). Distinction-A Social Critique Of The Judgement Of Taste.

Translate: Richard Nice, Cambridge, Massachusetts: Harvard University Press.

40



Bowen, J., Chen, S.L. (2001). The Relationship Between Customer Loyalty And
Customer Satisfaction. International Journal Of Contemporary Hospitality Management, 13,
5:213-217.

Burman, C., Jost-Benz, M., Riley N., (2009). Towards An ldentity-Based Brand
Equity Model. Journal Of Business Research, 62: 390-397.

Biiyiikoztiirk, S. (2010). Sosyal bilimler igin veri analizi el kitab1 [Data analysis
handbook for social sciences]. Ankara: Pegem Akademi.

Biiyiikoztirk, S. (2011). Deneysel desenler: éntest-sontest kontrol grubu, desen ve
veri analizi. Pegem Akademi.

Campbell, R. M, Aiken, D., Kent, A. (2004). Beyond Birging And Corfing:
Continuing The Exploration Of Fan Behaivor. Sport Marketing Quarterly, 13:151-157.

Chaudhuri, A., Holbrook, M.B. (2001). The Chain Of Effects From Brand Trust And
Brand Affect To Brand Performance: The Role Of Brand Loyalty. The Journal Of Marketing,
65, (2):81-93.

Courneya, K. S., & Carron, A. V. (1992). The Home Advantage in Sport
Competitions: a Literature Review. Journal of Sport & Exercise Psychology, 14(1).

Crosby, P. B. (1990). Let's talk quality: 96 questions you always wanted to ask Phil
Crosby. Plume.

Day, G.S. (1969). A Two-Dimensional Concept Of Brand Loyalty. Journal Of
Advertising Research, 9(3) :29- 35.

Delgado-Ballester, E. (2001). Development And Validation Of A Brand Trust Scale.
Working Paper, University Of Minnesota-Twin Cities, MN.

Dick, A.S., Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework. Journal Of The Academy Of Marketing Science. 22 (2) :99 — 113.

Dietz-Uhler, B., Harrick, E.A., End, C., & Jaquemotte, L. (2000). Sex Differences In
Sport Fan Behavior And Reasons For Being A Sport Fan. Journal Of Sport Behavior, 23:219—
232.

Dikici, T. 2009.Cars1, Bir Bagka Taraftarlik. Ankara Dipnot Yayinlari)

Erkal, M., Ozbay, G., Ayan, D. (1998), Sosyolojik Agidan Spor, Der Yayinlari, 3.
Baski, Istanbul.

Filo, K., Funk, D.C., Alexandris, K. (2008). Exploring the role of brand trust on the
relationship between brand associations and brand loyalty in sport and fitness. International
Journal of Sport Marketing and Management, 3: 39-57.

Fink JS, Trail GT, Anderson DF. (2003). Environmental Factors Associated With
Spectator Attendance And Sport Consumption Behavior: Gender And Team Differences.
Sport Marketing Quarterly, 11: 8- 19.

41



Funk, D.C., James, J. (2006). Consumer loyalty: The meaning of attachment in the
development of sport team allegiance. Journal of Sport Management, 20: 189-217.

Funk, D.C., & Pastore, D.L. (2000). Equating Attitudes To Allegiance: The
Usefulness Of Selected Attitudinal Information In Segmenting Loyalty To Professional Sports
Teams.Sport Marketing Quarterly, 9: 175-184.

Garbarino, E., Johnson, M.S. (1999). The Different Roles Of Satisfaction, Trust, And
Commitment in Customer Relationships. The Journal Of Marketing,. 63, ( 2) : 70-87.

Geng, D.A.,1998. Spor Hukuku. Ankara Alfa Yayinlart

George, T., Stavros, T. 2013. The Role Of Psychological Commitment And
Attitudinal Loyalty On The Relationship Between Involvement And Behavioral Loyalty Of
Sport Fans. The Sports Journal. (19).

Gladden, J.M., & Funk, D.C. (2001). Understanding Brand Loyalty in Professional
Sport:Examining The Link Between Brand Associations And Brand Loyalty. International
Journal Of Sports Marketing & Sponsorship, 3: 67-91.

Gladden, J.M., Milne, G.R., Sutton, W.A. (1998). A conceptual framework for
assessing brand equity in Division | college athletics. Journal of Sport Management, (12) :1-
19.

Goldberg, A., ve Wagg, S. (1991). It’s Not A Knockout: English Football And
Globalisation. British Football And Social Change: Getting /nto Europe: 239-253.

Gregory Lawrence Smith (2017) Brand Loyalty In Sports Centria University Of
Applied Sciences, Business Management 12 :2-13.

Gurviez, P., Korchia, M. (2003). Proposal for a Multidimensional Brand Trust Scale.
32nd Emac Conference—Glasgow Marketing: Responsible And Relevant? 20 - 23rd May.

Giillii, M., Giiglii, M. (2006). “Ortadgretim Ogrencilerinin Taraftar1 Olduklar1 Spor
Takimlar1 ile Ozdeslesmelerinin Incelenmesi” 9. Uluslararast Spor Bilimleri Kongresi
Bildiriler Kitabi, 686-689/3-5 Kasim 2006, Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

Ha, H.Y, Perks, H. (2005). Effects Of Consumer Perceptions Of Brand Experience On
The Web: Brand Familiarity, Satisfaction And Brand Trust. Journal Of Consumer Behaviour,
4, (6):438-452.

Hiscock, J. (2001). Most Trusted Brands. Marketing, 1: 32-33.

Homburg, C., ve Giering, A. (1999). Messung Von Markenzufriedenheit Und
Markenloyalitdt [The Measurement Of Brand Satisfaction And Brand Loyalty]. In F-R. Esch
(Ed.), Moderne Markenfiihrung: Grundlagen Innovative Ansdtze —Praktische
Umsetzungen[Modern ~ Brand  Management:  Fundamentals, = New  Approaches,

Implementations] :1089-1100. Wieshaden, Germany: Gabler

42



Hu, T.L., Chang, C.Y., Hsieh, W.C., Chen, K.H. (2010). An integrated relationship on
brand strategy, brand equity, customer trust and brand performance — an empirical
investigation of the health food industry. The International Journal of Organizational
Innovation, 2,(3): 89-106.

Hsu, C., Cai, L.A. (2009). Brand Knowledge, Trust And Loyalty: A Conceptual Model
Of Destination Branding. Hospitality & Tourism Management International CHRIE
Conference-Refereed Track, University Of Massachusetts, Amherst.

Jacoby, J., Kyner, D.B. (1973). Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior.
Journal Of Marketing Research, :1-9.

Jacoby, J., & Chestnut, R.W. (1978). Brand Loyalty Measurement And Management.
New York: Wiley.

Javadein, S. R. S., Khanlari, A., Estiri, M., (2008). Customer Loyalty in The Sport
Services Industry: The Role Of Service Quality, Customer Satisfaction, Commitment And
Trust. International Journal Of Human Science, 5 ( 2) : 1-19.

Kabaday1, E.T., Aygiin, 1. (2007). Determinants of brand loyalty and the link between
brand loyalty and price tolerance. Bogazi¢i Journal, 21, ( 1-2) : 21-35.

Karacan, D. (2006). Miisteri-Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi Unsurlarina
Yonelik Tiiketici Tutumlarimin Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama. Yiiksek
Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Katirci, H., 2007. Spor Kuliiplerinde Iletisim Yonetimi: Tiirkiye Profesyonel Futbol
Liglerinde Yer Alan Spor Kuliiplerinin Iletisim Uygulamalarina iliskin Arastirma. Doktora
Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi SBE.

Keller, K.L. 2008 Strategic Brand Management. Pearson/Prentice Hall.

Kennedy, M.S., Ferrel L.K., Leclair D.T. (2000), Consumers’ Trust Of Salesperson
And Manufacturer: An Empirical Study. Journal Of Business Research, 51, 1:73-86.

Kim, J., Morris, J.D., Swait, J. (2008). Antecedents Of True Brand Loyalty. Journal
Of Advertising, 37,(2):99-117.

Knox, S., Walker, D. (2001). Measuring And Managing Brand Loyalty. Journal Of
Strategic Marketing, 9, 2:111-128.

Kucur, R, (1995), Kimlik Asiriliklar1, Aksiyon, 2 (55):30-31.

Kwon HH, Trail GT. A Reexamination Of The Construct And Concurrent Validity Of
The Psychological Commitment To Team Scale. Sport Marketing Quarterly, 2003, 12(2): 88-
93.

Lassar, W., Mittal, B., Sharma, A. (1995). Measuring Customer-Based Brand Equity.
The Journal Of Consumer Marketing, 12, 4:11-19.

Lau, G.T., Lee, S.H. (1999). Consumers’ Trust In A Brand And The Link To Brand
Loyalty. Journal Of Market-Focused Management, 4, (4,) : 341-370.

43



Leonard, D., & Sensiper, S. (1998). The Role Of Tacit Knowledge in Group
Innovation. California Management Review, 40(3):112-132.

Lin, Y.L., Lin, C.H. (2008). Factors Influencing Brand Loyalty in Professional Sports
Fans. Global Journal Of Business Research, 2, (1): 69-84.

Mahony, D.F., Madrigal, R., Howard, D. (2000). Using The Psychological
Commitment To Team (PCT) Scale To Segment Sport Consumers Based On Loyalty. Sport
Marketing Quarterly, 9, 15-25.

Meenaghan, T., ve O’Sullivan, P. (1999). Playpower-Sports Meets
Marketing. European Journal Of Marketing, 33(3/4) : 241-249.

Moulson, T. J. (1965). Danger Signals: How To Spot Erosion in Brand
Loyalty. Printers Ink, 290: 55-61.

Mullin, B. J.; Hardy, S. and Sutton, W.A. (2000): “Sport Marketing”. 2nd Ed. Human
Kinetics, Champaign

Nunnally, J.C., Bernstein, I.R. (1994). Psychometric Theory. 3rd edition. New York:
McCraw-Hill.

Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal Of Marketing, 63:33-44.

Or, E. 2009 Agustos. Taraftar Memnuniyeti. TFF FGM Egitim Yaynlar1 (7) :17.

Pappu, R., Quester, P.G., Cooksey, R.W. (2005). Consumer-Based Brand Equity:
Improving The Measurement-Empirical Evidence. The Journal Of Product and Brand
Management, 14, 2/3: 143-154.

Parasuraman, A., Grewal, D. (2000). The impact of technology on the quality-value-
loyalty chain: a research agenda. Journal of the Academy of Marketing Science. Volume 28,
No. 1: 168-174.

Park, S. H. (2009). The Antecedents and Consequences of Brand Image: Based on
Keller’s Customer-Based Brand Equity. Doctoral thesis. The Graduate School of The Ohio
State University.

Polat E, Aycan A ve Ugan Y, “Boluspor Taraftarlarinin Taraftarlik Diizeyleri ile Bazi
Degiskenler Arasindaki iliskinin Belirlenmesi”. 10. Uluslararasi Spor Bilimleri Kongresi, 23-
25 Ekim 2008, Bolu, :247-249.

Pollard, R., & Pollard, G. (2005). Long-term trends in home advantage in professional
team sports in North America and England (1876-2003). Journal of sports sciences, 23(4) :
337-350.

Potts, J., Cunningham, S., Hartley, J., & Ormerod, P. (2008). Social network markets:
a new definition of the creative industries. Journal of cultural economics, 32(3) :167-185.

Reast, J.D. (2005). Brand Trust And Brand Extension Acceptance: The Relationship.
The Journal Of Product and Brand Management,Vol. 14, No.1:4-13.

44



Rein, 1.K.P., Shields, B. (2007). The Elusive Fan. (Iste Taraftar Iste Marketing.Spor
Endiistrisinde Pazarlama ve Taraftara Ulasmanmn Yollari. Cev: Umut Esra Kaplan). Istanbul:
Mediacat Kitaplart.

Ross, S.D. (2006). A Conceptual Framework For Understanding Spectator-Based
Brand Equity. Journal Of Sport Management, 20: 22-38.

Salman, G., ve Giray, C. (2010). Bireyleri futbol taraftari olmaya motive eden
giidiilerin takim sadakati iizerine etkileri: Fenerbahge taraftarlari tizerine bir uygulama.

Savas, 1. (1997), Spor Genel Kiiltiirii, Inkilap Kitapevi, istanbul.

Shank, M.D., & Beasley, F.M. (1998). Fan Or Fanatic: Refining A Measure Of Sports
Involvement. Journal Of Sport Behavior, 21 :435-443.

Simmons, R. (2006). The Demand for Spectator Sports. Handbook on the economics
of sport, : 77-89.

Smith, A.C.T. (2008). Introduction to Sport Marketing. Oxford: Butterworth
Heinemann. :43.

Slattery, H. Shaw, R.N. (2003). Brand value in the context of Australian Football
League Clubs. ANZMAC Conference Proceedings: Adelaide, 1-3.

Sahin, H.M. (2002), Beden Egitimi ve Sporda Temel Kavramlar Sozligl, Gaziantep
Spor Kuliibii Yayinlari, Yayin No: 1, Nobel Yaym Dagitim, :12-18.

Sahin, A. (2011). Marka Deneyimi ve Iletisiminin Marka Sadakatine Etkisinde Marka
Iliski Kalitesinin Rolii. Gebze: Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler
Enstitiisti:42- 48.

Tape1, C.P. (2006). Endiistriyel Pazarlarda Marka Degerinin Satin Alma Davranisina
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Teknik Universitesi, Istanbul.

Tasgin, O. (2000), Fenerbahge Futbol Seyircisinin Sosyoekonomik Profili, Yiiksek
Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Saglik Bilimleri Enst.

Trenberth, L., & Garland, R. (2007). Sport and Consumer Buying Behavior. The
Marketing of Sport, Prentice Hall.

Yildiz, Y. (2010). Futbol Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarinin
Analizi, Doktora Tezi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Manisa.

Yildiz, Y., Ay IC, & Ozbey S. (2012), "Futbol Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka
Degeri: Bir Model Onerisi." Ege Academic Review 12, 1-10

Zhang, J. J., Pease, D. G., Hui, S. C., & Michaud, T. J. (1995). Variables Affecting
The Spectator Decision to Attend NBA Games. Sport Marketing Quarterly, 4: 29-40.

45



EKLER
EK-1 Arastirmanin Anketi
Degerli Katilimci,
Asagida yer alan anket, Spor Takimlarinda taraftarlarin sadakat diizeyleri ve takima duyulan

givenin incelenmesi amaciyla gereken verilerin elde edilmesi i¢in hazirlanmistir. Ankete katilim
gonllliidiir ve isminizi yazmaniza gerek yoktur. Anketin tamamlanmasi yaklasik olarak 5 dakika

surecektir.Katiliminiz igin tesekkir ederim. Murat PALALI

Katilimei imza

1-  Cinsiyetiniz: ( )Bayan ( )Bay
2-  Yaginiz: ...
3-Egitim Durumunuz? ( ) ilkégretim () Lise () Universite () Yukseklisans
4-Duzenli olarak spor yapiyor musunuz?
( ) Evet (haftadaenaz2defa) () Hayir
Yanitiniz ‘Evet’ ise hangi dalda spor yapiyorsununz? ( ) Basketbol ( ) diger ........ (lutfen yaziniz)
5-Ev Halkinin Toplam Aylik Geliri:
() 1000 TL'den az () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL
( )3001-4000TL ( ) 4001-5000 TL () 5001 TL ve den fazla
6- Bahis oynar misiniz? () Evet () Hayir
Yanitiniz ‘Evet’ ise ; nereden oynarsiniz? () Bayiden () internetten ( ) Her ikisinden
Hangi siklikla oynarsininz? () Hergin ( ) Haftada 1-2defa () Firsat Bulunca () Param olunca
7- Gegen sezon takiminizin stadyumunda kag maga gittiniz? : .ece.veueeenenen

1 Takimima giivenirim. 1 2
2 Takimima inanmirim. 1 2
3 Takimim onurlu bir takimdir. 1 2
4 Takimim giivenilirdir. 1 2
5 Takimima oldukga bagliyim. 1 2
6 Takimimin gergek bir taraftariyim 1 2
7 Gelecekte daha basarili olmasa bile takimimla olan iligkimi bir baska takim i¢in degistirmem. 1 2
8 Sorunlara neden olsa bile bulundugum ortamlarda takimim savunurum. 1 2
9 Arkadaslarim baska bir takimi tutmam igin beni ikna etmeye ¢aligsa bile takimimi degistirmem. 1 2
10 Takimimin maglarim izlerim. 1 2
11 Takimimin oyunculari, antrendri, yonetimi ve digerleri hakkinda medyada (TV, gazete, internet vb) yer 1 2
alan haberleri takip ederim.

12 Kuliibiimiin ticari iiriinlerini (forma, esofman, sapka, anahtarhk, tisoért vb.) satin alirom. 1 2
13 Takimimin logosunu ve/veya renklerini tagiyan giysileri giyerim. 1 2
14 Televizyonda takimim hakkindaki basketbol yorum programlarim seyrederim. 1 2
15 Takimim hakkinda yapilan tartigmalara katilirim. 1 2

TESEKKURLER
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