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ONSOZ

Tiirkiye’de futbolda taraftar odakliligi betimleyen boyutlari, futbol kuliibii ve
futbol taraftar1 arasindaki iligski kalitesi boyutlarin1 ve futbol taraftar1 tiiketim
davranisi boyutlarin1 ve futbolda taraftar odakliligin iliski kalitesine etkilerini ve
iligki kalitesinin taraftar tiiketim davranigina etkilerini ortaya koymay1 amaglayan
arastirmanin en Onemli Ozelliklerinden biri; Tiirkiye’de sporda miisteri ile
iligkilerin yonetimine ve taraftar ile iligkilerin yonetimine saglanabilecek katkidir.
Tiirkiye’de taraftar ile iliskilerin yoOnetimi arastirma ve uygulamalarinin son
derece smirli sayida ve kapsamda olmasi, bu arastirmayr dnemli kilmaktadir.
Aragtirma sonucunda ortaya konan veriler, bu konuda yapilacak diger
arastirmalara da temel olusturacaktir. Bu 0zelligi ile de arastirma, Tiirkiye’de
taraftar ile iligkilerin yonetimi hususunda arastirma ve uygulama yapmak
isteyenlere yol gosterici olacaktir. Ayrica lilkemizde futbolda taraftar ile iliskilerin
yonetimi, taraftar odaklilik ve futbolda ya da sporda iliski kalitesine yonelik bir
Olcegin olmamasi, caligmada gelistirilen O6lgegin alanda arastirma yapabilecek
kisilere yol gosterici bir nitelik tagimasi arastirmanin literatiire énemli bir katkisi
olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda, gelistirilen Futbol Kuliibli Taraftar Odaklilik
Olgegi, Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar Iliski Kalitesi ve Futbol Taraftar1 Tiiketim
Davranist Olgeklerinin gelistirilmesi, psikometrik niteliklerine iliskin deneysel
kanitlarin ortaya konmasi uzun soluklu bir siire¢ gerektirmektedir.

Bu uzun ve zorlu siiregte bana en biiylik destegi saglayan saygideger hocalarima,
aileme, dostlarima ve arkadaslarima sonsuz tesekkiirlerimi sunmaktan onur ve
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akademik ve sosyal hayatimin her asamasinda her kosulda destek olan, yol
gosteren ve beni cesaretlendiren, bana 6rnek olan ¢ok degerli danigmanim ve
saygideger hocam Prof. Dr. Metin Argan’a tesekkiirlerimi sunarim.
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elestirilerini ¢cok dikkate aldigim ve arastirmamizin son haline gelmesini saglayan
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ALGILANAN TARAFTAR ODAKLILIK VE iLiSKi KALITESININ
TARAFTAR TUKETIM DAVRANISI UZERINE
ETKISININ INCELENMESI

OZET

Arastirma tilkemizde futbolda taraftar odaklilig1 betimleyen boyutlarin ve futbol
kuliibii ile futbol taraftar1 arasindaki iligki kalitesi boyutlarinin ortaya konmasini
amaglamaktadir. Ayrica arastirma, futbol taraftart tiiketim davranigini ortaya
koyan unsurlarin belirlenmesi ve futbolda taraftar odakliligin iligki kalitesi {izerine
etkilerini ortaya koymanin yani sira iliski kalitesinin taraftar tilketim davranigina
etkisini, taraftarlarin stadyumda ve deplasmanda macglara katilim diizeylerini
ortaya koymay1 ve stadyumlarda mag izleyen, takimlarin1 medya araciligiyla takip
eden ve takimlarmin lisansli drlinlerini satin alan taraftarin demografik
ozelliklerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin ¢alisma grubu, Besiktas, Eskisehirspor, Fenerbahce ve Galatasaray
Spor Kuliiplerinin stadyumlarinda takimlarinin maglarini izleyen, lisansh
iiriinlerini tiikketen ve takimlarini medyadan takip eden 1461 futbol taraftarindan
olugmaktadir. Arastirma kapsaminda psikometrik niteliklere iligkin kanitlar ortaya
konularak kiiltiiriimiize uygun 10 madde ve 4 boyuttan olusan Futbol Kuliibii
Algilanan Taraftar Odakliik (PERFANOR) Olgegi gelistirilmistir. Bu boyutlar
stadyum hizmetleri, taraftar istek ve sikayetleri, kampanya ve etkinlikler ve
tanitim olarak isimlendirilmistir. Ayrica, arastirmada futbol taraftar1 ve futbol
kuliibii arasindaki iligski kalitesi boyutlarinin belirlenmesini ortaya koymak
amaciyla dilimize uyarlanan 19 ifade ve 5 boyuttan olusan Futbol Kuliibii-Futbol
Taraftar: iligki Kalitesi Olgegi ve futbol taraftarlarinin tiikketim davranisini ortaya
koyan unsurlarin belirlenmesi adina dilimize uyarlanan 11 ifade ve 4 boyuttan
olusan Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi 6lcegi gelistirilmistir. Arastirma
kapsaminda bu ii¢ 6lgegin iliskisini ortaya koyan kuramsal modele iliskin analiz
sonuclar1 yapilmis ve modelin iyi diizeyde dogrulandigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: sporda miisteri iliskileri yonetimi, taraftar iliskileri yonetimi,
taraftar odaklilik, iliski kalitesi, taraftar tiiketim davranisi
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EXAMINING THE EFFECTS OF PERCEIVED FAN ORIENTATION
AND RELATIONSHIP QUALITY ON FAN
CONSUMPTION BEHAVIOR

ABSTRACT

The study aims to determine the dimensions about fan orientation in soccer and
relationship quality dimensions between soccer clubs and soccer fans. Also, the
study aims to reveal the factors about fan consumption behavior and the effects of
fan orientation on relationship quality, moreover the effects of relationship quality
on fan consumption behavior. Also, determining the fans’ attendance levels of
home and away games and demographic characteristics of fans attending
stadiums, watching their teams via television and buying licensed merchandise.

The sample of the study comprised of 1461 soccer fans attending stadiums of
Besiktas, Eskisehirspor, Fenerbah¢ce and Galatasaray, buying licensed
merchandise of their teams and following their teams by TV. In the study, Soccer
Club Perceived Fan Orientation Scale (PERFANOR) was developed in terms of
the psychometric properties and our culture including 10 items and 4 dimensions.
These dimensions were named, stadium service, wishes and complaints of fans,
campaigns and events and publicity. Also, in the research Relationship Quality
Scale Between Soccer Club and Soccer Fans was translated into our language and
developed including 19 items and 5 dimensions in order to reveal the relationship
quality factors between soccer club and fans and Fan Consumption Behavior
Scale was developed including 11 items and 4 dimensions for describing the
components of soccer fan consumption behaviors. Within the study the objective
of testing the proposed conceptual model revealing the relationship of the scales
was developed and results suggested that model fits the data well.

Key Words: customer relationship management in sport, fan relationship
management, fan orientation, relationship quality, fan consumption behavior
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ALGILANAN TARAFTAR ODAKLILIK VE iLiSKi KALITESININ
TARAFTAR TUKETIM DAVRANISI UZERINE
ETKISININ INCELENMESI

GIRIS

Diinyadaki gelisme trendlerine bagli olarak spor; oncelikle bir endiistri olarak
diger endiistriyel sektorlerin alt sektorii bigiminde degerlendirilirken artik
giiniimiiz diinyasinda tilkelerin Gayri Safi Milli Hasilasinda yaratmis oldugu net
katkir bakimindan bagh basma bir endiistri haline gelmistir. Spor endiistrisinin
diger endiistrilerle karsilikli olarak tamamlayicilik etkisi gostermesi, bu sektoriin
ekonomik etkilerini daha da onemli hale getirmektedir (Uslu ve Uslu, 2004: 5;
Devecioglu, 2011: 1). Sporun stadyumlarda ve TV basinda milyonlarca kisi
tarafindan izlenmesi, gazete ve dergilerde spor haberlerinin pek ¢ok okuyucu
tarafindan takip edilmesi, spor disinda faaliyet gosteren sirketlere essiz firsatlar
sunmaktadir. Bu anlamda spor organizasyon ve karsilagmalarinin milyarlarca
kisiye ulagmasi spor endiistrisi i¢ine aktarilan nakdi kaynaklarin artmasina neden
olmustur (Argan ve Katirci, 2008: 5).

Spor endiistrisinin boyutlarini anlamanin en iyi yollarindan biri spor endiistrisini
devasa biiyiikliige ulastiran faktorlerle ilgili rakamsal verileri analiz etmektir. Bu
da futbol pazar1 gibi biiylik bir pazarin ekonomik hacmini incelemekle miimkiin
olabilecektir. Diinyanin bir¢ok iilkesinde oldugu gibi iilkemizde de en popiiler
spor bransi olan futbol, diger iilkelerde oldugu gibi 6nemli bir ekonomik faaliyet
alani haline gelmistir. Son yillarda futbolun ve 6zellikle Siiper Lig ve kuliiplerinin
spor endiistrisi i¢inde parasal hacmi yiizlerce milyon dolara yaklasarak giin
gectikge daha da biiyiimektedir (Argan ve Katirci, 2010: 6).

Biiyiik rakamlarla ifade edilen biiyiik hacimli ekonomilere sahip futbol kuliipleri,
giiclerinin devamliligini  saglamak, ayakta kalabilmek, daha iyi duruma
gelebilmek adina miisterileri olan taraftarlariyla iliskilerini milkemmel seviyelerde
tutmalar1 gerekmektedir. Tiim diinyada en popiiler spor bransi olarak kabul edilen
futbolun biiyiik bir isletme olarak anilmasiyla birlikte, iliskisel pazarlama
teknikleri bu alanda uygulamacilar agisindan daha da énem kazanmistir. liskisel
pazarlama yaklagimi spor kuliibiiyle spor taraftar1 arasindaki iligskinin
anlasgilabilmesi i¢in de son derece onemlidir (Kim ve ark., 2011: 580). Tekrar
eden satin alimlar ya da miisabakalara siirekli katilarak spora sadik davranislar
gosteren spor taraftarlart spor kuliibiiniin basarisinin anahtar faktorleridir. Bu
tilketiciler taraftar1 oldugu kuliibe iliskisel pazarlama calismalar1 sayesinde
rekabetci bir avantaj saglar. Clinki iliskilerin karakteristigini etkileyen faktorlerin
anlagilmas1 spor pazarlamacilari i¢in son derece 6nemlidir (Bee ve Kahle, 2006).
Bu sayede taraftar davranisi altinda yatan faktorler anlasilabilir, spor taraftar ile
kuliibiin iligkileri daha iyi yonetilebilir ve taraftarin elde tutulmasi, miisabakaya
katiliminin saglanmasi, satin alma davranisinin tekrar1 saglanabilir. Bu baglamda
iligkisel pazarlama uygulamalar1 futbolun kendine 6zgii dogasindan meydana
gelen miisterilere yani futbolun miisterisi olan taraftarlara yonelik olmalidir.
Burada ifade edilmek istenen, spor kuliiplerinin miisterisi olan spor taraftarlarinin
ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik hizmet sunma ve bu hizmeti devam ettirmedir.



Spor kuliipleri ne kadar fazla taraftarla iletisim kurarsa, taraftar beklentisiyle ilgili
o kadar fazla bilgiye sahip olur ve bu sayede taraftar odakli bir hizmet sunarak
taraftarin algisina olumlu yonde etki eder (Goldwasser, 2007: 23). Taraftariyla
iliski kuramayan spor kuliiplerinin stadyumlar1 bos, lisansh tiriinleri yok denecek
kadar azdir. Bu tiir kuliiplerin sponsorlar1 yoktur ve ne yazik ki ileriyi géremezler.
Iste burada &nemli olan futbol kuliiplerini hedeflerine yaklastirabilecek olan
taraftar ile iligkilerin yonetimi uygulamasini hayata gegirmeleri gerekliligidir
(Adamson, 2006: 158).

Taraftar ile iliskilerin yonetiminin iyi uygulanmasi spor kuliiplerinde basarili
olmanin anahtarlarindan biridir. Tesislerin tam kapasiteleriyle kullanilip, daha iyi
organizasyonlara ev sahipligi yaparak daha iyi hizmet verebilmek ve taraftar istek
ve beklentileri yoniinde {irlinler sunabilmek i¢in katilimcilariyla ilgili veri
tabanlarin1 basarili bir sekilde hazirlayip yeni bilgi teknolojileriyle destekleyerek
taraftar ile iligkilerini kaliteli bir bicimde yoOnetmesi gerekmektedir. Etkili
uygulanan bir Taraftar Iliskileri Yonetimi programi, spor kuliibii taraftarlarini
takimlarinin maglarina katilma istegi konusunda ve lisansh {iriin tiikketimi
konusunda motivasyonunu artirir. Ayni zamanda internet lizerinden yliriitiilen ve
“Elektronik Taraftar Iliskileri (e-TIY)” olarak adlandirilan strateji ise taraftarlarin
takimlariyla ilgili deneyimlerini daha cazip ve eglenceli hale getirir.

e-TIY stratejisinin gelistirilmesiyle, profesyonel spor takimlar1 tiim diinya
tizerindeki taraftariyla uzun donemli iligkiler kurabilir, yeni iiriin ve hizmetlerin
pazarlamasini yapabilir, taraftara deneyimler saglayabilir ve her bir taraftara 6zel
olarak sunulabilen kisisellestirilmis iliskiler kurabilir.

Taraftarlartyla uzun vadeli, etkili ve basarili iliskiler kurmak icin taraftar ile
iligkilerin yonetimini kullanmak isteyen spor organizasyonlarinda, taraftarlari i¢in
deger yaratmak ve taraftarin yasam boyu degerini artirmak i¢in maliyet ve yatirim
kararlar1 lizerine odaklanirken, taraftar degeri yaratmada kilit rol iistlenen “iliski
kalitesi” yaklagimina olan ihtiyag¢ ortaya cikar. Etkili bir iligki kalitesi yaklagimi
spor kuliipleri i¢in spor taraftar davranigina etki eden degerli bir gerceve sunar
(Kim ve Trail, 2011: 57). Taraftarlariyla iyi iliskiler kurarak gelirlerini artirabilen
spor kuliipleri taraftarlarina ¢ok daha kaliteli hizmet sunabilme sansina sahip
olabilir. Bu da taraftar tatmini esas alinarak sekillendirilen bir sistem olan taraftar
ile iligkilerin yonetiminin uygulanmasiyla sporun miisterisi olan taraftarla
kurulacak iligkinin kalitesi sayesinde elde edilecek memnuniyet ve bu sayede elde
edilen taraftar sadakatinin saglanmasiyla miimkiin olabilecektir. Boylelikle
taraftar ile ilgili her tiirlii detay rekabet ortaminda bilgi avantaji olarak
kullanilabilecektir.

Literatiir tarandiginda sporda ve futbolda taraftar ile iliskilerin yonetimi ve taraftar
odaklilik ile ilgili arastirmalarin ulusal boyutta c¢ok yeterli olmadig
goriilmektedir. Bu nedenle futbolda taraftar ile iligkilerin yonetimi ile ilgili
yapilacak her tiirlii kuramsal ve uygulamali ¢alisma, spor kuliiplerinin rakipleri ile
daha giiclii rekabet edebilir hale gelmesi agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu
calisma ile spor kuliiplerinin taraftarlari ile iyi iliskiler kurmanin 6neminin farkina
varmasli, kurulacak iligkilerin kalitesi sayesinde taraftar memnuniyeti saglanmasi
dolayistyla taraftar sadakati elde edilebilmesi saglanabilir.



KAYNAK BILGIiSi
Spor Endiistrisi

20. ylizyilin son ¢eyreginden itibaren spor pazarinin ekonomik bir faaliyet alani
olarak biiyilikk boyutlara ulagmasi, spor tiiketiminin toplumlarin hemen her
katmanina yayilmasi, sporun popiiler bir kiiltliir 6gesi olarak tiiketime sokulmasi
ve bir¢ok farkli endiistri dali ile i¢ ice ge¢mis iliskiler gibi ¢esitli nedenler sporu
diinya dl¢eginde hizla endiistrilesmistir (Argan ve Katirci, 2010: 4). Sporun biiyiik
bir endiistriye doniismesinin altinda, sahip oldugu toplumsal giicii yatmaktadir.
Ayni anda ¢ok sayida insani bir araya getirebilen, bu 0zelligi ile sosyal yasam
tizerinde biiyiik bir etki olusturan spor, giiniimiizde popiiler bir kavram haline
gelmigtir (Altunbas, 2007: 93). Diinyadaki gelisme trendlerine bagli olarak spor;
oncelikle bir endiistri olarak diger endiistriyel sektorlerin alt sektorii bigiminde
degerlendirilirken artik glinimiiz diinyasinda iilkelerin Gayri Safi Milli
Hasilasinda yaratmis oldugu net katki bakimindan basli bagina bir endiistri i¢cinde
yer almaktadir. Spor endiistrisinin diger endiistrilerle karsilikli olarak
tamamlayicilik etkisi gostermesi, bu sektoriin ekonomik etkilerini daha da 6nemli
hale getirmektedir (Uslu ve Uslu, 2004: 5; Devecioglu, 2011: 1). Spor
endiistrisinden bahsederken, tiiketicilerine spor, fitness, rekreasyon, bos zaman
etkinlikleri ve bunlarla ilgili {iriin, hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan pazar
ifade edilmektedir (Argan ve Katirci, 2008: 4; Basim ve Argan, 2009: 175).

Spor endistrisi, seyircilerin, aktif spor yapan bireylerin ve sponsorlarin
gereksinimlerini karsilar (Genger ve Aycan, 2008: 773). Profesyonel, amator ve
rekreasyonel agilar da dahil edilirse, spor kendisine katkida bulunan &gelerini
birbirinden ayirmasi gili¢ olan oldukga biiylik hacimli bir endiistridir. Endiistri
demekle, birbirine ¢ok yakin iirlinler iireten bir grup ya da organizasyon ifade
edilmektedir. Bu tamimdan yola ¢ikilarak, spor endiistrisinin bos zaman
endiistrisinin biiyiik bir parcasi oldugu sdylenebilir (Brooks, 1994: 32).

Cesitli arastirmaci ve yazarlar birgok farkli iirlin ve isletmenin spor endiistrisi
icinde yer aldigin1 ve endiistrinin yapisini olusturdugunu ifade etmektedir (Parks
ve ark., 1998; Pitts ve Stotlar, 2002: 3). Spor endiistrisi i¢cinde yer alan bu iiriinler
ve igletmeler dogrudan ya da dolayli olarak spor, fitnes, saglikli yasam ve
rekreasyon ile iligkilidir (Katirci, 2012: 5). Ayrica aligveris yerleri, oteller,
restoranlar, fabrikalar gibi isletmelerin faaliyet alanlar1 da spor endiistrisi ile
dolayl iliski halindedir (Hong, 1997: 348).

Spor endiistrisi yukarida da ifade edildigi gibi blinyesinde pek ¢cok 6ge ve elemani
barindirmaktadir. Spor endiistrisi igerisinde yer alan o6geler genel hatlar1 ile
asagidaki bigimde ele alinabilir (Pitts ve Stotlar, 2002: 3):

- Katilmcilar: Aktif (sporu uygulayan) ya da pasif (sporu izleyen)
katilimcilar.

- Eglence: Spor miisabakalari, senlikler ve organizasyonlar vb.

- Arag Gereg ve Giyim: Kaleci eldiveni, ¢ivili ayakkabi, mayo, voleybol
topu vb. spor, fitness, saglikli yasam ve rekreasyon ile iliskili iiriinlerin
tiretilmesindeki destekleyici dgeler,

- Tutundurmaya Yo6nelik Uriinler: Oyuncaklar, anahtarliklar vb.

- Spor Tesisleri: Stadyum, salon, havuz, pist vb.



- Yonetim hizmetleri: Spor pazarlamasi, halkla iligkiler ve etkinlik yonetimi
gibi spor tirlinlerinin iiretilmesinden pazarlanmasina kadar bircok farkl
noktada destek saglayan profesyonel hizmetler.

Tiim bu 6gelerin 15181 altinda ve Argan ve Katirct (2008) 'nin da spor endiistrisi
tanimindan hareketle spor endiistrisi igerisinde yer alan Ogeler su sekilde
orneklendirilebilir (Katirci, 2012: 6):

- Katilimsal {drtinler: Spor Toto Siiper Lig, Beko Basketbol Ligi, Aroma
Voleybol Birinci Ligi,

- Seyirsel Uriinler: Futbol, basketbol ya da hentbol miisabakalarmi gerek
tiretildigi yerde gerekse de iletisim araclar1 vasitasiyla takip etme,

- Arag Geregler: Golf topu, bisiklet, tenis raketi vb. spor, fitness ve
rekreasyon ile iligkili etkinlikler i¢in ihtiya¢ duyulan ara¢ ve gerecler,

- Tutundurma ile iligkili ticari mallar: Fitness kuliibii havlusu, logolu takim
sapkasi, sporcu figiirleri vb.

- Spor tesisleri: Stadyum, salon, arena, havuz, pist, saha vb.

- Spor, fitness ve rekreasyon ile iligkili etkinliklerin devami i¢in gerekli
hizmetler: Tenis raketi tamiri, tesis temizligi, ¢gamasir yikanmasi vb.

- Rekreasyonel tiriinler: Rafting, kampgilik, dagcilik, yamag parasiitii vb.

- Cesitli biiyiikliikte spor organizasyonlarinin yonetimi ve pazarlanmasi:
Avrasya Maratonu, Avrupa Hentbol Sampiyonasi, Hava Sporlar1 Senligi

- Yazili basin kuruluglar1 ve {irtinleri: Spor gazeteleri, spor dergileri, spor
TV kanallar1 ve radyolar,

- Spor diinyasi igerisindeki ¢esitli 6gelerin (kuliip, sporcu, dernek vb.)
finansal, hukuki ve tutundurmaya iligkin islerine yonelik halkla iligkiler,
reklam, hukuk, finans, menajerlik ve iletisim hizmetleri.

Gilinlimiizde spor organizasyonlarinin ve yarigmalarmin milyarlarca kisiye
ulagmasi, spor endiistrisine aktarilan paranin da artmasina neden olmus ve spor
sadece saglik icin yapilan bir etkinlik degil, toplumsal ve ekonomik amaglar ile
organize edilen ve ililke ekonomisine katki saglayan ve kendi pazarini olusturan
bir sektor haline gelmistir. Boylece spor pazari diinya ekonomisinde milyar
dolarla ifade edilen biiyiik bir biit¢eye ulasmistir. Bu pazarda yer alan sirketler de
bu biiyiik pazardan pay alabilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmeye yonelmislerdir
(Argan, 2004: 8).

Kisa zaman igerisinde genis bir yelpaze icerisine yayilan spor endiistrisi bir ¢ok
farklt bolimii de biinyesinde toplamistir. Spor endiistrisi icerisinde olusan alt
alanlar o6zellikle 1980°li yillardan sonra yeni bir bi¢ime biirlinmiistiir. Bunun
dogal sonucu olarak da pek ¢ok farkli alt alan ve bu alanlara ait bir ¢ok boliim
sektor icerisinde degerlendirilmeye baslanmistir (Argan ve Katirci, 2008: 5).

Pitts ve Stotlar (1996: 17) spor endiistrisini lig-sektdr modeli ile tanimlamaktadir.
Bu modele gore spor endiistrisi {i¢ temel boliimde ele alinabilir. Bunlar;

1. Sportif performans boliimii: Bu bdliimde yer alan isletmeler spor
tilkketicisine katilimsal ya da seyirsel {iriin sunar.

2. Sportif iiretim bolimii: Bu bolimde yer alan isletmelerin iiriinleri sportif
performansin niteligini etkileme ya da iiretme arzusu ya da ihtiyact
icindedir.



3. Sportif tutundurma boliimii: Bu boliimde yer alan isletmeler spor
tiriinlerinin tutundurulmasinda kullanilan iirlinleri spor pazarina sunar.

Sekil 1’de spor endiistrisi boliimleri li¢ sektér modeline gore alt kategorileri ile
aciklanmaktadir.

SPOR ENDUSTRISI
Spor ile iliskili tiiketiciye sunulan tiim iiriinler, hizmetler, yerler,
insanlar ve fikirler

Spor Endiistrisini Biliimlendirme
Uriin ve alic1 tipine bagh olarak

Sportif Performans Sportif Uretim Sportif Tutundurma
Boliimii Biliimii Béliimii
1. Spor 1. Teghizat Uriinler L. Tl}_tundunnaya yonelik
a. Amatdr spor a. Arag-gereg tirlinler ;
b. Profesyonel spor b. Giyim 2. Tutundurmaya yénelik
2. Ozel Sirket Sporu 2. Performans Uretim etkinlikler
3. Vergi Destekli Spor Uriinleri 3. Medya
4. Uye Destekli Spor a. Fitness galistiricisi 4. Sponsorluk. .
Organizasyonlar1 b. T1bbi bakim a. TEk-Cthnl_lk
5. Kar Amaci Giitmeyen c. Spor tesisleri Sponsorl.ug.u
Spor Organizasyonlar d. Yénetsel yapilar ve b. Cok-etklmllk
6. Spor Egitimi birlikler sponsorlugu
7. Fitness ve Spor €. :—]:(I;:‘)I;Jlﬁlgu
Sirketleri d. Bireysel sponsorluk
e. Lig ya da dairesel
sponsorluk
5. Devir
a. Bireysel devir
b. Takim devri
c. Tlim organizasyon
devri
d. Ozgiil olmayan spor
kullanim

Sekil 1. Spor Endiistrisinde Béliimlendirme — U¢ Sektor Modeli (Pitts ve Stotlar, 1996: 18 Akt.
Katirci, 2012:7)

Ug sektér modeline benzer bir spor endiistrisi boliimlendirme modeli de Meek
(1997: 17) tarafindan 6ne siirtilmiistiir. Meek modeli igerisinde; spor eglencesi ve
rekreasyon, spor mallar1 ve hizmetleri ve sporu destekleyen unsurlar yer alir. Bu
modelde spor endiistrisinin yalnizca spor takimlarinin ve rekreasyonel sporlarin
ekonomik aktivitesi olarak degil, ayn1 zamanda spor ile ilgili katilimcilarin,
izleyicilerin ve sponsorlarin harcamalar1 olarak da kabul edilmesidir. Bu nedenle
model sadece sporla iliskili isletmelerin ve organizasyonlarin modele dahil oldugu
bir yapidadir. Modelin temeli harcamalar iizerine yapilandirilmistir ve tipki ii¢
sektdor modelinde oldugu gibi  spor endiistrisinin sportif iiretim {niteleri
arasindaki iligkisi ifade edilmektedir (Katirci, 2012: 8). Sekil 2’de spor endiistrisi
boliimleri Meek modeline gore alt kategorileri ile agiklanmaktadir.
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Sekil 2. Spor Endiistrisinde Boliimlendirme — Meek Modeli (Meek, 1997: 18) Akt. Katirct
2012:7)

Spor endiistrisini li¢ temel alanin kiimesi olarak degerlendiren ve boliimlendiren
baska bir yaklasim da Li ve ark. (2001: 7) tarafindan One siiriilen iki-sektor
modelidir. ki sektér modeli iki ana sektdre sahip olup, ilk sektdr sportif iiretim
sektorii olarak ele alinir. Ikinci sektdr ise destekleyici alt sektdrler olarak
tanimlanmaktadir. Sekil 3°de spor endiistrisi boliimleri ki Sektor modeline gore
alt kategorileri ile agiklanmaktadir.
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Sekil 3. Spor Endiistrisinde Boliimlendirme — iki Sektér Modeli (Li ve ark., 2001: 7, Akt.
Katircl, 2012: 10)

Modelin ilk sektdriinde yer alan isletmeler spor oyunlarini, olaylarini ve
hizmetlerini tiretir. Modelin ikinci sektorii icerisinde yer alan igletmeler ise ya
spor etkinlikleri ile iligkili tirinlerin ticareti ve satigi ya da spor etkinliklerinin
tiretimini destekleyen mal ve hizmetleri saglama roliinii Ustlenir. Sekil 3’de
goriildiigii gibi model icerisinde yer alan destekleyici alt sektorlerin her biri ve
modelin ¢ekirdegini olusturan sportif iiretim sektorii bir biri ile i¢ ice gegmektedir.
Destekleyici alt sektdrlerin igerisinde yer alan organizasyonlarin temel gorevi spor
etkinliklerinin {retimini kolaylastirmak, spor iirlinlerinin satisini yapmak ve
tutundurulmasini yapmaktir. Ornegin, sportif mal iireten isletmeler, cesitli dagitim
kanallarini kullanarak diinyanin her bolgesine futbol toplari, basketbol potalar1 vb.
tedarik ederler. Bu igletmeler spor etkinligi {iretemez ancak sportif iiretim sektori
icerisinde yer alan organizasyonlara spor ara¢ gereci tedarik ederek spor
etkinliklerinin iiretimine dolayli olarak katkida bulunurlar. Ayn1 zamanda yine
Sekil 3’de goriildiigii iizere yine destekleyici alt sektorler i¢inde yer alan spor
medyasi, sporun hem tiiketimine hem de popiilaritesinin artmasina etkide
bulunmaktadir. Bu nedenle spor medyasi sporun destekleyici alt sektorler
igerisinde 6nemli parcalardan biri olarak degerlendirilmektedir (Katirci, 2012: 9).



Spor Endiistrisinin Boyutlart

Sporun stadyumlarda ve TV basinda milyonlarca kisi tarafindan izlenmesi, gazete
ve dergilerde spor haberlerinin pek ¢ok okuyucu tarafindan takip edilmesi, spor
disinda faaliyet gosteren sirketlere essiz firsatlar sunmaktadir. Bu anlamda spor
organizasyon ve karsilasmalarinin milyarlarca kisiye ulagsmasi spor endiistrisi
igine aktarilan nakdi kaynaklarin artmasina neden olmustur. Ornegin, 1948 yilinda
Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi’ne oyunlarin TV yayin haklari i¢in para 6deyen
ilk sirket olan BBC’nin 6dedigi iicret 30 milyon dolar iken, 1996 yilinda bu rakam
895 milyon dolara, 2000 yilinda ise Sydney’de diizenlenen olimpiyat oyunlarinda
ise 1.3 milyar dolara ¢cikmistir (Argan ve Katirci, 2008: 5). 2000’11 yillardan
giiniimiize sirasiyla, 2004 Atina Olimpiyatlarinda 2.2 milyar dolar, 2008 Pekin
Olimpiyatlarinda 2.8 milyar dolar ve son olarak 2012 Londra Olimpiyatlarinda
Odenen ve 2014 Soci Kis Olimpiyatlarinda 6denecek toplam miktar 3.8 milyar
dolardir
(http://www.milliyet.com.tr/Ekonomi/HaberDetay.aspx?aType=HaberDetayArsiv
&KategorilD=3&ArticleID=1149082, 10.12.2013). Spor endiistrisine hizmet eden
ve sporla iligkili endiistrilerin, yerel, kiiresel ya da ulusal ekonomiye biiyilik
katkilar1 vardir. Olimpiyat oyunlarina ev sahipligi yapan iilkeler ve sehirler, “1984
Los Angeles, 2.3 milyar dolar, Seoul 1988, 1.6 milyar dolar, Atlanta 1996, 5.1
milyar dolar, Sydney 2000, 4.5 milyar dolar, Atina, 10.2 milyar dolar” gelir elde
etmislerdir (Blake, 2005: 13; Kasimati, 2003: 437).

Sporun ekonomik etkisini finansman olarak kullanmak adina yerel yonetimler
takimlar kurarlar ya da spor olaylarma ev sahipligi yaparlar. Spor olaylarinin
ekonomik etkisi olayin tiirline ve zamanina gore degisir, 6rnegin bir gecelik bir
organizasyonla giinler siiren olimpiyat oyunlarinin ekonomik getirisi birbirinden
farkli olur (Fullerton, 2009: 13). Organizasyonlarin yapildigi bdlgede etkinlik
boyunca etkinlige katilan turistlerin yapmis olduklar1 harcamalar sayesinde
ekonomik katkilar saglanmaktadir. Spor organizasyonlar1 sayesinde elde edilen
ekonomik gelirin hem ulusal gelir hem de hane halki gelirine biiyiik katkis1 vardir
(Argan, 2009: 175). Spor endiistrisinin boyutlarini anlamanin en iyi yollarindan
biri spor endiistrisini devasa biiyiikliige ulastiran faktorlerle ilgili rakamsal verileri
analiz etmektir. Bu da futbol pazari gibi biiyiik bir pazarin ekonomik hacmini
incelemekle miimkiin olabilecektir. Futbol endiistrisine iligkin bilgiler ve
ozellikler asagida yer almaktadir.

Futbol Endiistrisi

Spor endiistrisinin boyutlarini anlamanin en iyi yollarindan biri spor enddistrisini
devasa biiyiikliige ulastiran faktorlerle ilgili rakamsal verileri analiz etmektir. Bu
da futbol pazar1 gibi biiylik bir pazarin ekonomik hacmini incelemekle miimkiin
olabilecektir. Futbol, insanlarin sirtindaki forma, boyunlarindaki kagkol,
sofralarindaki tabak, yataklarindaki carsaf, ceplerindeki kredi karti, binlerce lira
verdikleri kombine kart, evlerindeki televizyon, umutlarim1 bagladiklar1 sans
oyunu, milyonlarca dolarin dondiigii yayin ihaleleri haline gelmistir (Aksar,
2005). Futbolun zaman igerisinde kabuk degistirerek endiistriyel bir nitelige
doniigsmesi, futbol diinyasi igerisinde yer alan tiim unsurlan etkilemistir. Futbol
oyununun birincil {iretim kaynaklarindan biri olan spor kuliipleri de bu



dontistimden etkilenmis ve bu doniisiimiin gereklerinden biri olarak amator
yonetim anlayislarindan daha ¢agdas yonetim anlayislarina dogru yonelmislerdir
(Katire1, 2007: 150).

Gilinlimiizde spor kuliipleri futbol endiistrisi igerisinde hizmet iireten ve iirettikleri
hizmeti pazarlayan hizmet kuruluglar1 gériiniimiinde ve ekonomik bir 6rgiit olarak
islev gormektedirler (Katirct, 2011: 30). Futbolun diinyada en ¢ok taraftar1 olan ve
desteklenen spor olup (Derbaix ve ark., 2002: 511) en ¢ok gelire ve gidere sahip
olan endiistri oldugu asikardir (Dempsey ve Reilly, 1998: 13). Avrupa’daki futbol
pazarmin biiyiikliigiiniin 10 milyar dolarin iizerinde olmasi ve futbol sektdriinde
karlarin her gegen giin daha da artmasi tiim spor sektoriindeki yatirimlarin bityiik
cogunlugunun futbola yapilmasina neden olmustur (Aksar, 2010: 26). Ulkemizde
ise futbol endiistrisi Avrupa’da oldugu gibi biiyiik gelismeler gostermese de, son
yillarda onemli gelismeler olmus ve olmaya da devam etmektedir (Argan ve
Katirct, 2008: 11). Ozellikle 2000’li yillarin basindan bu yana futbol
ekonomisinin hizla gelismesi ve futbolun diinya iizerindeki popiilaritesinin
giderek artmasiyla (Beech ve ark., 2000: 52) bu sektore girenlerin sayis1 da
artirmigtir.

Diinyanin bircok iilkesinde oldugu gibi iilkemizde de en popiiler spor bransi olan
futbol, diger iilkelerde oldugu gibi 6nemli bir ekonomik faaliyet alani haline
gelmistir. Son yillarda futbolun ve Ozellikle Siiper Lig ve kuliiplerinin spor
endstrisi i¢inde parasal hacmi yiizlerce milyona yaklasarak giin gectik¢e daha da
biiyiimektedir (Argan ve Katirci, 2010: 6). Ulkemizde 820 milyon Euro’ya
yaklasan bir pastasi olan (Aksar, 2010: 9) Siiper Lig’in ekonomisini dort biiyiikler
olarak ifade edilen kuliipler (BJK, FB, GS ve TS) domine etmektedir. Sadece bu
dort biiyiik kuliip bir yilda yaklasitk 25 milyon Euro’luk forma satisi
gerceklestirmektedir (Basaran, 2009). 2004-2005 sezonundan bu yana son 7 yilda
Siiper Lig’de toplam futbol pastasi yiizde 149’luk bir artisla 325 milyon Euro’dan
812 milyon Euro’ya yiikselmistir (Aksar, 2010: 53).

Stiper Lig kuliipleri yilda ortalama naklen yayin havuzundan toplam 240 milyon
Euro gelir saglarken, Iddaa isimli bahis oyunundan da 95 milyon Euro elde
etmektedir (Aksar, 2010: 54). Diinyada futbol ekonomisinin toplam biytikligii
150 milyar Euro civarindadir ve Tiirkiye’de futbol ekonomisinin biiyiikliigliniin
yakin bir zamanda 1 milyar Dolar’1 gececegi tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de
2010 yilinda ii¢ biiytik futbol kuliibiiniin (BJK, FB, GS) toplam gelirleri hemen
hemen 600 milyon TL’dir. Bu {i¢ biiyiik kuliibiin gelirlerin yiizde 32’sini yayin
haklari, ylizde 31’ini stadyum gelirleri, ylizde 22’sini ise reklam ve sponsorluk
gelirleri olugturmaktadir. Kuliiplerin lisansli taraftar iiriinii satiglar1 ise ylizde
15°1ik bir paya sahiptir (Aksar, 2010: 75). Ulkemizde Fenerbahge Spor Kuliibii,
lisansh {irtin satiglar1 konusunda onde gelen spor kuliiplerinden biridir. Tim
Tirkiye’de 200'in tlizerinde de yetkili satis noktasinda yilda ortalama satilan 250
bin forma sayesinde ciro 40 milyon TL’yi bulmaktadir (HTEkonomi, 27.10.2010).
Dort biiylik kuliibiin toplam biit¢eleri yiiz milyonlarca dolarla ifade edilirken
Anadolu kuliiplerinin ortalama biitgeleri ise 15-20 milyon TL civarindadir
(Basaran, 2009).

Futbol endiistrisinin en saygin raporlarindan biri olarak kabul edilen, ingiliz
danigmanlik sirketi Deloitte tarafindan hazirlanan Football Money League (Futbol



Para Ligi) raporuna gore (2010) Ingiltere Premier Lig’i, kuliiplerinin toplam 2,3
milyar Euro’luk geliri ile diinyanin en fazla futbol gelirine sahip ligidir. Ikinci
sirada, 1,57 milyar Euro’yla Almanya Bundesliga, ii¢lincii sirada ise 1,50 milyar
Euro ile Ispanya La Liga yer almaktadir (Aksar, 2006).

Tiirkiye’de futbol liglerinin en iistiinde yer alan Siiper Lig takimlarmin gelir
kaynaklarinin en basinda yayin gelirleri yer almaktadir. 2010-2011 sezonundan
baslamak iizere yenilenen yayin ihalesinin ulastigi 240 milyon Euro, kuliiplerin
toplam gelirleri icerisindeki paymin énemini yukari ¢ekmis bulunmaktadir. Siiper
Lig kuliiplerinin yayimn gelirlerinden sonra kazanglarinin biiyiik bir kismini da
stadyumlardan elde etmektedir. Aksar (2011), “Gilintimiizde stadyumlar futbolun
endiistriyel doniistim siireci i¢inde 365 giin yasayan ve futbol dis1 etkinlikler dahil
olmak iizere 6nemli ekonomik gelir yaratan yapilar haline gelmistir” soziiyle
stadyumlarin futbol endiistrisindeki Onemini ifade etmistir. Loca satislari,
kombine kart ve mag bileti satislari, stadyum igi reklam ve sponsorluk gelirleri,
stadyum i¢i alanlarin isletilmesi ve stadyumlarin gesitli faaliyetler i¢in kiralanmasi
gibi kalemlerden olusan stadyum gelirleri 6zellikle 3 biiyiik kuliip i¢in ¢ok énemli
boyutlara ulagmaktadir (Coban, 2010). Kisacasi, futbol kuliiplerinin tiim gelir
kaynaklarinin temeli taraftarlarinin ekonomik ilgisidir (Aksar ve Merih, 2006).

Futbol ekonomisti Tugrul Aksar (2011: 6)’a gore futbol taraftarlarinin birer
tiikketici taraftar halini almasi, spor kuliiplerinin stadyumlarda koltuk basina katma
degerini artiracak yeni bir konfor yapilanmasia gitmelerine neden olmaktadir.
Gilinlimiizde, Avrupa’daki 6nde gelen futbol kuliiplerinin toplam gelirleri i¢inde,
ma¢ giinli gelirlerinin payr yiizde 40’a yaklagmaktadir. Bu gelirler kuliiplerin
finansal geleceklerini agisindan biiyiik éneme sahiptir. Ornegin Siikrii Saracoglu
Stadyumunun Fenerbahge'ye yillik getirisi 80 milyon TL civarindadir. Bu gelirin
onemli bir kism1 kombine kart ve loca satiglarindan gelmektedir. Yilda ortalama
25 bin kombine kart satan Fenerbahge Kuliibii kombinelerden 40 milyon ve
localardan ise 10 milyon olmak {izere yaklasik 50 milyon TL'yi kasasina
koymaktadir (HTEkonomi, 27.10.2010).

Milyarlarca dolarla ifade edilen biiyiik hacimli ekonomilere sahip futbol kuliipleri,
giiclerinin devamliligini saglamak, ayakta kalabilmek, daha iyi duruma
gelebilmek adina miisterileri olan taraftarlariyla iliskilerini milkemmel seviyelerde
tutmalar1  gerekmektedir. Futbol taraftarlarinin  takimlarindan beklentileri,
takimlariyla ilgili hayalleri ve umutlart vardir. Bu hayaller gerceklesmedigi
takdirde, taraftarlar takimlarindan uzaklasirlar ve bu taraftarlarin takimlariyla
iligkilerine golge diiser (Adamson ve ark., 2006: 157). Spor kuliiplerinin
taraftarlaryla iliskilerini dogru tasarlamalar1 ve aralarindaki iligkinin kesintiye
ugramamast i¢in spor kuliiplerinin taraftarin istek ve beklentilerini, taraftarinin
ozelliklerini bilmeleri gerekmektedir. Taraftarlik kavrami, spor taraftarligi ve
futbol taraftarligina iliskin bilgi ve 6zellikler asagida yer almaktadir.

Sporda Taraftarhk

Spor, her gecen giin artan bir sekilde toplumuzun 6nemli bir pargasi olmaya
devam etmekte ve Ozellikle lilkemizde taraftar sporlarinin popiilaritesinin gozle
goriiliir bir sekilde artmaktadir. Spordaki bu gelisme ve ilerlemeler paralelinde bu
alana yapilan yatirnmlarin artmasi da sporun bu artan popiilerligi sayesindedir.
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Insanlar spor olaylariyla, giinliik ekonomik ve politik konulardan daha ilgilidir.
Spor taraftarlifi tiim diinyada oldugu gibi Tiirk spor endiistrisinin dnemli bir
parcast haline gelmistir. Ancak Tirk spor taraftarlarinda iligki yonetimi
uygulamalarina yonelik arastirmalar sinirli sayidadir.

Spor taraftarligi 6nemli bir bos zaman etkinligi olmasinin yani sira spor endiistrisi
pastasinin en biiyiik dilimini olusturur (Kim, 2008: 13) ve her gecen giin daha da
gelismekte ve popiilaritesi artmaktadir (Capella, 2002: 31; Laverie ve Arnette,
2000: 227). Shank (1999) “spor etkinligi spor endiistrisinin kalbiyse, spor taraftar
da bu kalbin atmasini saglayan kandir” diyerek, spor taraftarlarinin spor
endiistrisinde sahip oldugu Onemi belirtmis ve spor endiistrisinin taraftarlar
olmadan varligin siirdiiremeyecegini ileri siirmiistiir. Yani, spor organizasyonlari
icin spor taraftar1 sadece bilet satislarindan elde edilen gelirler agisindan degil,
sponsorluk ve medya gelirlerinin de elde edilebilmesi agisindan da hayati 6nem
tasimaktadir (Mullin ve ark., 2000: 172).

Takimini gerek stadyumda, gerekse bir yayin kurulusu araciligiyla televizyondan
izlemek icin bir bedel 6demeye hazir olan spor taraftari, o takimin sahip oldugu ve
olacagi giicli arttirabilmesi ve bu giiclin siirdiirebilmesi agisindan son derece
onemlidir (Genger ve ark., 2009: 772). Taraftarlar spor kuliiplerinin en 6nemli
misterileridir. Gelencksel miisterilerden farklhidirlar ve takimlarina kuvvetli
baglariyla bilinirler. Stadyuma giderek, takimlarinin lisansli lirlinlerini satin alarak
kuliiplere dogrudan gelir saglarlar. Bu nedenle spor kuliipleri geleneksel
miisterilere sahip isletmelerle kiyaslandiginda olduk¢a sanshi bir konuma
sahiptirler (Furuholt ve Skutle, 2008: 123).

Spor taraftarliginin en c¢ok bahsedilen faydalar1 duygularin dostlugu ve
dayanigmadir. Spor taraftarlar arkadaslariyla, aileleriyle ya da akrabalariyla bir
araya gelerek kazanmanin heyecanini ya da yenilginin hiizniinii yasarlar. Ayrica,
taraftarlik arkadaglik ve aile baglarini giiglendirir, kiginin yasam kalitesini artirir
(Branscombe ve Wann, 1992: 85). Insanlar1 gerginlikten ve sikintidan kurtarir,
Baz1 aragtirmacilar sporu takip etmenin sikici rutin hayattan kurtulmanin saglikli
bir yolu olarak ifade etmislerdir. Spor taraftarlar1 spora katilan diger kisileri
gozlemleyerek ve onlarin davraniglarini taklit ederek giizel duygular yasarlar.
Taraftarlar aym1 zamanda kalabaliga girerek, tezahiirat yaparak ya da bahis
oynayarak bu giizel duygulara sahip olurlar (Kerstetter ve Kovich, 1997: 236).
Kimi arastirmacilar spor taraftar1 olmanin faydalarini “eglence, heyecan, basariya
ulagsma hazzi, pozitif stres, bir gruba dahil olma ve sosyallesme (Wann ve ark.,
1999: 115), kimlik edinme, kendini gerceklestirme, egolarini tatmin etme” (Chen,
2005: 3) olarak siralamistir. Ancak bazi arastirmacilar spor taraftar1 olmanin
olumsuz etkilerinden de bahsetmislerdir. Bu arastirmacilar insanlarin bastirilmis
duygularinin tribiinde ortaya ¢iktigina ve bunun sonucunda da taraftarlarin siddet
olaylarina karigtiklarina inanmislardir (Capella, 2002: 31).

Son donemlerde spor taraftarlartyla ilgili yapilan ¢aligmalar, ozellikle, sosyal
psikolojiye ve spor taraftarlarinin psikolojik 0Ozelliklerine (Wann, 1997);
demografik 6zelliklerine (Schurr ve ark., 1987), taraftar kimligine (Dietz-Uhler ve
Murrell, 1999); taraftar baglilig1 ve miisabaka ve etkinliklere katilima (Kerstetter
ve Kovich, 1997; Laverie ve Arnett, 2000); taraftar motivasyonuna ve taraftarin
elde ettigi faydalara (Trail ve James, 2001); taraftar algisina (Wann ve Dolan,
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1994); cinsiyet farkliliginin etkilerine (Dietz-Uhler ve ark., 2000); taraftar
saldirganligina (Wakefield ve Sloan, 1995); taraftarligin takim performansina
etkilerine (Madrigal, 2003; Wann ve ark., 2000); ve taraftar sadakatine (Madrigal,
1995; Tapp, 2004) odaklanmaktadir. Bazi arastirmalar ise takimlarina goniilden
bagl taraftarlarin takimlarinin maclarma gitme isteginden ve takimlarindan
gelecekte siirekli basar1 beklemesinden (Wann ve Dolan, 1994), takimlarini tiim
sezon boyunca destekleme isteklerinden (Dietz-Uhler ve Murrell, 1999),
takimlari, oyuncular1 ve takimlarinin tarihiyle ilgili fazlasiyla bilgiye sahip olan
taraftarlardan s6z etmektedir.

Kimi caligmalar taraftarlarin yenilgi ya da =zafer sonrast davranislarina
odaklanmistir. Takimlariyla bag kuran taraftarlarin takimlar1 yenildiginde adeta
kendileri yenilmis gibi hissettikleri belirlenmistir. Ayrica takimlar1 yenildiginde
taraftarlarin takimlariyla kendilerini biitiinlestiren “biz” kelimesini kullanmay1
biraktig1 da ifade edilmistir. Benzer bir sekilde Cialdini ve ark. (1976: 367)’1n
arastirmalarinda, iiniversite Ogrencilerinin takimlarinin galibiyetlerinden sonra
lisanshi kiyafetlerini giymeye merakli iken, yenilgi sonrasi takimlariyla kendilerini
ifade eden “biz” kelimesini bile kullanmadiklarin1 belirlemistir. Bu demektir ki,
takimlarinin  maglubiyetinde taraftarlar kendilerini takimdan ve gruptan
uzaklagtirmak istemektedir. Kisinin kimligini bir grupla 6zdeslestirmesi ve bu
yolla kendini ifade etmesi olduk¢a dnemli bir durumdur. Grup kimligi baz1 kisiler
icin dnemlidir ve benimsedikleri grup i¢in herhangi bir tehdit oldugunda buna
kars1 giiclii bir reaksiyon gosterirler. Pek ¢cok durumda, takimlar1 beklenmedik bir
sekilde yenildiginde zevksiz bir oyun izlediklerini ifade ederlerken, olumlu bir
skor sonrasinda oyunun giizel oldugunu ifade ederler, takimlarina kredi tanirlar,
galibiyeti biz kazandik diye nitelendirirler, adeta takimin bir oyuncusu gibi
davranirlar ve bir sonraki mag¢ ic¢in sabirsizlanmaya baslarlar (Dietz-Uhler ve
Murrell, 1999: 16).

Aragtirmalarin bazilarinda taraftar davranisinin ana belirleyicisinin takima baglilik
derecesi oldugunu belirlemistir ve bu bagliligin da, etkili reaksiyonu (Hirt ve ark.,
1992) tahrik etme davranisini (Branscombe ve Wann, 1992) ve takima kars1 artan
ve azalan baglilik derecesini (Wann ve Branscombe, 1990) icerdigi ifade
edilmigstir. Trail ve James (2001: 109) spor taraftarlarini, siirekli maglari izleyenler
ve arada sirada izleyenler olarak smiflandirmiglardir. Aragtirmacilar yiiksek
sadakate sahip taraftarlarin takimlarina bagliligi yasamlarinin bir parcast oldugunu
ve siirekli olarak takimlarini takip ettiklerini ve kuliiplerinden bahsettiklerini ifade
etmislerdir. Diger grubun ise sporu sadece eglenmek icin izledigini ve onlar i¢in
spordan ¢ok daha Onemli seyler oldugunu belirtmislerdir. Spor taraftarinin
davranisi, takimina goniilden bagh taraftarin yasaminin merkezindedir ve takimin
basarist ya da basarisizliginin bu kisilerin duygularinda énemli etkileri vardir. Bu
kisiler basar1 veya basarisizlik karsisinda pozitif bir sekilde diisiinebilmeleri ve
bagliliklarin1 korumalar1 konusunda giidiilenmeli ve bu giidiilenme icin de bir
takim c¢aligmast yapilmalidir (Dietz-Uhler ve Murrell, 1999: 16). Takimlarina
goniilden bagl olmayan, maglart sadece eglence i¢in izleyen kisiler i¢in ise oyun
ve sonucu ¢ok Onemli degildir, onlar yalnizca maci izlerken aldiklar1 keyifle
ilgilenirler (Wann ve Dolan, 1994: 785). Spor taraftar aragtirmalarinin bazilarina
gore spor taraftarlifinda erkek egemenligi vardir ancak son yapilan ¢alismalara
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gore kadin taraftarlar da bu alanda en az erkek taraftarlar kadar s6z sahibidir
(Gantz ve Wenner, 1995: 58).

Spor taraftarliginin spor pazarlamasinda 6nemli bir yere sahip olmasinin baslica
nedeni, spor taraftarlarinin spor kuliiplerine goniilden bagli miisteriler olmasi ve
spor kuliiplerinin baslica gelir kaynaklarindan biri olmasidir. Spor endiistrisi
pazarlamacilar1 pazardaki paylarini artirmak i¢in giiclii bir taraftar altyapisi
saglanmasi gerekliliginin bilincindedirler. Pazarlama stratejilerini sekillendirmek
icin spor pazarlama yoneticileri insanlarin spor organizasyonlarina katilimini ve
izlemelerini saglayan faktorleri, kuliiplere iiye olma nedenlerini, taraftarlarin
kuliibe mi takima mi1 yoksa her ikisine de sadik olduklarini bilmelidirler. Ayrica
bu sadakatin spor {iriin ve hizmetlerinin satin alimmasinda ve spor
organizasyonlarina katilmada nasil bir rol oynadiginin da farkinda olmalidirlar
(Chen, 2005). Sadik taraftara sahip olan ve kazanan bir takimin tribiinii genellikle
tim maclarinda dolar. Ancak, {iniversite takimlar1 ve profesyonel takim
yoneticileri stadyum deneyiminin sadece bir oyundan ibaret olmadigina, bu
organizasyonu pazarlamanin 6nemli oldugunun sonradan farkina varmislardir
(Wakefield ve Sloan, 1995: 155).

Spor taraftarlarinin spor organizasyonlarina katilimi profesyonel spor kuliiplerinin
baslica gelir kaynaklarindan biri olmast (Howard, 1999: 80) spor
pazarlamacilarina taraftarlarin miisabakalara katilimim1 etkileyen faktorleri
arastirmaya itmistir ve son yillarda spor tesislerinin ve hizmet unsurlarinin taraftar
memnuniyetinde ve tatminindeki etkisini arastirmaya yonelmislerdir (O’Neill ve
ark., 1999; Wakefield ve Sloan, 1995). Somut iiriinlerdeki harcamanin
kiyaslanabilir olma 6zelliginin aksine, bir organizasyonu izlemek i¢in bilet satin
alma isi Oncelikle tesiste gecirmek i¢in zaman ayirmaktan baslar. Spor taraftari
maglara gittiginde stadyum ve ¢evresinin dizayni, taraftarin oyundan alacag: keyif
tizerinde Oonemli bir etkiye sahiptir. Bazi ekonomi arastirmalarindan elde edilen
geleneksel bilgilere gore kazanan bir takima sahip bir tesise taraftarlar diizenli bir
sekilde gelirler. Ancak Melnick (1993: 44) ‘e gore insanlar stadyuma mag
izlemenin yani sira eglenmek ve sosyal etkilesim kurmak icin de gelirler. Ayni1
zamanda Melnick stadyum dizayni, yiyecek ve igecek hizmeti kalitesi ve taraftar
etkilesimi gibi faktorlerin stadyumda yasadiklari deneyimi etkiledigini ifade
etmistir.

Bitner (1992: 58) ve Wakefield ve Sloan (1995: 156) spor karsilagsmasindaki
fiziksel ¢evrenin taraftarlarin yasadiklart deneyimi ve algilarimi etkiledigini
belirlemis ve tesise gelmelerinde etken oldugunu ifade etmislerdir. Taraftarlarin
memnuniyetini artirabilecek cevre faktorleri ise, tesisin ulasilabilirligi, tesisin
goriinlimii, skor bordun kalitesi, kalabaligin kontroliinii saglayabilecek bir ¢evre
diizeni, oturma diizeni, yerlesim plani olarak siralanabilir (Bitner, 1992; Uhrich ve
Koenigstorfer, 2009; Koo, 2009). Westerbeek ve Shilbury (1999: 2) spor tesisinin,
sporun lretildigi ve hizmetin sunuldugu ic¢in pazarlama karmasinda en Onemli
unsur oldugunu ifade etmektedir. Spor pazarlamacilar1 taraftari tribiine
¢ekebilmek icin takimin siirekli kazanmasinin yetmeyeceginin bilincindedirler ve
taraftarlarin bir daha stadyuma gelmesi i¢in sunulan hizmetin kalitesi spor ve
diger hizmet sektorlerinde genel olarak kabul goren bir konudur.
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Howat ve ark. (1999: 43) spor taraftarlarinin spor miisabakalarina katilim karar1
konusundaki davramiglarinin  algilanan hizmet kalitesine bagli oldugunu
belirtmistir. Algilanan hizmet kalitesinin artmast durumunda taraftarlar
miisabakalara katilimlarina devam edeceklerdir. Hill ve Green (2000: 145) sadik
taraftarlarin oynanan oyunu tesiste sunulan hizmet kalitesinden daha fazla
Oonemsedigini ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore, sadakat tesise gelmeden
once var olan bir durumdur. Bu da, taraftarlarin spor tesisine gelirken zaten
takimlarina sadik bir sekilde gelmesinden, takimlarina olan konsantrasyonlarindan
bu nedenle tesisle ilgili tam bir deneyim yasamamalarindan, hizmet kalitesinin bu
taraftar tiirii icin tam manastyla dl¢iilemeyecegi manasina gelmektedir.

Taraftarlarin takimlarina olan bagliliklar1 onlari tribiine ¢eken tek faktor degildir;
onlar zaten spora olan ilgilerinden dolay1 tesise gelmektedirler. Tipk: algilanan
hizmet kalitesinin yiiksek olmasi gibi taraftarin takima baglilig1 taraftarlarin
miisabakalara katilim kararinda etkendir. Taraftarlikla ilgili her gegen giin gelisen
literatiirde taraftarlarin spora katilim kararlarinda, takimlarinin  maglarimi
izlemelerinde, organizasyonlara gitme kararlarinda takima olan bagliligin oldukca
onemli oldugu ifade edilmistir (Kerstetter ve Kovich, 1997; Hill ve Green, 2000).
Madrigal (1995: 207) ‘e gore kazanan takimlar kaybeden takimlara oranla
taraftarlara daha g¢ekici gelmektedir. Kazanan (gii¢lii) takimlar taraftarlara daha
cekici geliyorsa, stadyumda sunulan hizmet kalitesi bu tiir taraftarlar icin geri
planda demektir. Bagka bir deyisle, stadyum faktorleri zayif takimlari destekleyen
taraftarlar i¢in ¢ok daha dnemlidir. Hill ve Green (2000: 148) spor taraftarlarinin
stadyuma farkli taraftarlik bicimleriyle geldigini ifade etmislerdir. Arastirmacilara
gore taraftarlardan bazilar1 ev sahibi takimin fanatik taraftarlariyken bazilari
sadece keyifli bir giin gecirmek icin gelen sporu seven ve iki takimi da
desteklemeyen taraftarlar olabilir.

Gecmisten giliniimiize bu alanda pek ¢ok calisma yapilmasina ragmen spor
organizasyonlarina katilimda stadyum faktdrleriyle psikolojik faktorleri bir arada
analiz eden ¢alisma sayis1 yok denecek kadar azdir. Arastirmacilar ¢calismalarini
bilet satisina ve organizasyona beklenen katilima gore calismalarini
tasarlamiglardir. Ancak spor pazarlamasi, bilet satis1 ve miisabakalara katilimin
yan1 sira ticari sponsorluk anlagmalarini; reklamlari; stadyumlart ve spor
tesislerini birer medya araci gibi kullanmayi, lisansl iiriinlerin satigini, kuliibiin
bayiliklerini, radyo, televizyon ya da internet araciligiyla etkinliklere katilimi da
icerir (Bandyopadhyaya ve Bottone, 1997: 9). Bu giine kadar yapilan bazi
calismalarda spor takimlarinin pazarlamasinda spor pazarlama yoneticilerinin
diisiinceleri ve fikirleri organizasyonun hedeflerine ulagsmada etkilidir faktorlerdir.
Bunlardan biri karsilasmanin yeri ve etkili bir organizasyondur. Bu ¢aligmalarda
taraftarlarin diislincelerini dnemsememis, hatta maca gitme kararini etkileyen
faktorlerin ne olduklarini degerlendirmemistir (Wakefield ve Sloan, 1995).

Son 30 yildir spor endiistrisi spor taraftarliginin basarisindan 6nemli derecede
fayda saglasa da, spor organizasyonlar1 son gilinlerde pek cok degisimle karsi
karsiya kalmistir. Organizasyonlarin gelirlerinin  6nemli bir derecede artis
gostermesine ragmen giderleri de bu gelisime paralel olarak artmaktadir. Hizla
degisen ve gelisen teknolojiler spor organizasyonlarina hem avantaj hem de
dezavantaj saglamaktadir. Bu zorluklarin bilincinde olan spor pazarlamacilari
iligki yonetiminin her gecen giin artan 6neminin ve spor pazarlamasinda 6nemli
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derecede dikkat ¢eken bir kavram oldugunun farkina varmiglardir (Kim, 2008:
13). Bu nedenle, rekabet¢i ve doygun bir pazarda, spor pazarlamacilar1 6ncelikle
yeni misteriler kazanmaktan ¢ok var olan miisterilerini elde tutmaya
odaklanmalidirlar. Yeni bir miisterinin kazanilmasi var olan bir miisterinin elde
tutulmasindan hem daha zor hem de daha pahalidir (Fornell ve Wernerfelt, 1987:
337; Reichheld ve Sasser, 1990: 110). Spor kuliiplerinin yeni taraftarlar elde
edebilmenin yani sira var olan taraftarlarini1 da ellerinde tutabilmek adina modern
pazarlama yaklagimlarina pazarlama yonetim stratejileri icerisinde yer vermelidir.
Taraftar1 elde tutabilmek igin onlarin istek ve beklentilerini bilmek ve bunlara
karsilik verebilmek i¢in de spor kuliiplerinin modern bir pazarlama bakis agisi
olan taraftar (miisteri) odakli yaklasim uygulamalarina ge¢meleri gerekmektedir.
Asagida bu konularla ilgili sirasiyla miisteri odaklilik ve taraftar odaklilik
kavramlariyla ilgili genel bilgiler ve 6zellikler yer almaktadir.

Miisteri ve Taraftar Odakhhik

Taraftar odaklilik miisteri odakliligin bir yansimasi olarak goriilebilir. Spor
pazarlamas1 literatiiriinde taraftarlarin da miisteri olarak kategorize edildigi
diisiiniildiiglinde 6ncelikle miisteri odaklilik {izerinde durmak faydali olacaktir.

Miigsteri Odakhilik

Miisteriyi bir biitiin olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiik fiyatli iirlinler
iireterek fazla sayida miisteriye hitap etmek isteyen geleneksel pazarlama
uygulamalarinin 21. yiizyilda pazara degil miisteriye odaklandigi goriilmektedir
(Demir ve Kirdar, 2000: 295). Basarili organizasyonlarin miisteri odakli isletme
kiiltiirtine sahip oldugu uzun yillardan bu yana bilinmektedir. Aslinda pazarlama
kavrami ortaya ¢iktigindan bu yana miisteriye odakli yaklasimlar pazarlama
yonetimi teorisinin hem de uygulamasiin yap1 tasidir (Kohli ve Jaworski, 1993:
2). Bu durum miisteri odakli isletmelerin, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
ongorerek, onlara istenen ve beklenen iirlin ve hizmetleri sunarak ayni zamanda
da rakiplerle giiclii bir sekilde yarismasinin sonucudur.

Miisteri odaklilik igletmenin miisteri ihtiyaglarini kendi bakis agisiyla degil
miisteri goziiyle gorebilmesi, belirlemesi anlamima gelir (Yilmaz, 2011: 183).
Miisteri odakli pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde etme,
iiriin veya hizmet agisindan énemli pazar boliimlerini ortaya koyma ve bu bilgiler
1s1ginda yiiksek pazarlama ve iletisim kampanyalar1 gelistirme agisindan ¢ok
onemli ve verimli kaynaklar saglamaktadir (Uzunoglu, 2007: 12). Miisteri odakli
pazarlama diislincesini benimseyen isletmelerde, miisterilerle degisim iligkisinin
kurulmasinda miisteri tatminine ulasilmasi amaglanir. Bu dogrultuda pazarlama
faaliyetleri ele alindiginda pazarlama tamamiyla satis anlamli olmaktan ¢ikar ve
miisteri odakli pazarlama faaliyetleri daha iiretim dncesinden baslayip satis islemi
ile siirmekte ve satis sonrasi faaliyetlerle tamamlanmaktadir (Y1lmaz, 2011: 184).

Saxe ve Weitz (1982: 343) miisteri odaklilig1 pazarlama kavraminin satici ve alict
arasinda bir uygulamasi olarak ifade etmistir. Aragtirmacilara gore isletmeler igin
miisteri odakli olmak, miisteriler ile ilgili karsilasilan problemlerde profesyonel
olmak anlamma gelir. Sinkula ve ark. (1997: 305) miisteri odakliligin
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organizasyonel bir teori oldugunu, miisteri degerinin artirilmasi ve miisteri
memnuniyetiyle sonuglandigini belirtmislerdir. Ayrica, Saxe ve Weitz (1982:
343) bir isletmenin miisteri odakli olmasiyla miisterilerden istenilen ve elde edilen
geri doniislerle, pazarlama stratejilerini dizayn etmek icin gerekli bilgiyi
sagladigini ifade etmislerdir.

Miisteri odaklilik ile ilgili yapilan aragtirmalar miisteri odakliligin isletme
calisanlari, isletmenin iirettigi iirlin ve hizmetler ve isletmenin fiziksel ¢evresi ile
ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Yani iirlin ve hizmet kalitesi algis1 dogrudan
tatmin ve misteri degeriyle iligkilidir ve miisteri odaklilik arttiginda davranissal
degisimler dogrudan etkilenir ve miisteri degeri ve tatmin artar. Boylece isletme
miisteri odakliliktan hem direkt (miisteri odakli olmanin sonucunda kalite algisi
artar) hem de dolayli olarak (miisteri degeri ve tatmin artar) etkilenir (Brady ve
Cronin, 2001: 242).

Miisteri odakli isletmelerin en Onemli amact miisteriye kaliteli, etkin ve hizl
hizmeti sunmaktir. Ister kamu ister dzel bir isletmenin ¢evresinde meydana gelen
degisimlere ayak uydurabilmesi, rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in
misterileri tarafindan benimsenmesi, desteklenmesi iirettigi mal ya da hizmetin
kalitesini siirekli iyilestirmesine baglidir (Peker, 1996: 64). Bunu saglamasi i¢in
de oOncelikle miisteri odakli bir yonetim anlayisina sahip olmasi gerekmektedir
(Sezer, 2008: 148). Miisteri odaklt modern pazarlama yaklagiminda amag, once
miisteriyi elde etmek, elde edilen miisteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan
miisteriyi isletmeye sadik ve isletmenin iirlinlerini tekrar satin alan bir miisteri
haline getirmektir (Uzunoglu, 2007: 12). Miisteri odaklt modern pazarlama
anlayisi, miisteri ihtiyag ve beklentilerini daha iyi karsilayan iiriinlerin
sunulmasiyla miisterileri dogrudan etkilemek anlamindadir. Bu anlamda bu
yaklagimi benimseyen igletmeler ihtiyag¢ ve beklentileri dogru bigimde karsilanmis
miisterilere hizmet etmekle uzun donemde istenen yonde karlilik hedeflerine
ulagmay1 saglar. Miisteri odaklt modern pazarlama yaklasiminin basarili bir
bicimde uygulanabilmesi i¢in bir isletmenin yapmasit gerekenler sunlardir
(Yilmaz, 2011: 184):

- Miisteri ihtiyag ve beklentilerinin tanimlanmast,

- Miisterinin istedigi farkli iirlinlere ne kadar deger verdiginin belirlenmesi,

- Miisterilerin taleplerini karsilayacak tiriinlerin gelistirilmesi ve sunulmasi
ile bu degerlerin miisterilere iletilmesi.

Geleneksel pazarlama yaklasimini benimseyen isletmelerin amaci sadece daha
cok satmakken, miisteri odakli modern pazarlama yaklagimini belirleyen
isletmelerin bakis agisina gore isletmenin miisterisi ile iligkisi satig Oncesini ve
sonrasini kapsar. Iki taraf arasindaki bu iliskinin devami iginse gerekli olan
miisterinin her zaman memnun kalmasidir. Pek ¢ok arastirmacinin da sik sik ifade
ettigi ve pazarlamacilarin da kabul ettigi gibi yeni bir miisteriyi elde etmek eldeki
miisteriyi kaybetmemekten ¢ok daha maliyetli bir istir (Fornell ve Wernerfelt,
1987: 337; Reichheld ve Sasser, 1990: 110). Dolayistyla miisteriyi kaybetmemek
icin miisteri memnuniyetini saglamak gerekir ve memnun kalmis miisteri de
tekrar igletmenin iirlinlerini satin alir, agizdan agiza iletisimi olumlu ydnde
kullanir, rakip {riin ve hizmetlere daha az dikkat eder (Uzunoglu, 2007: 12).
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Miisteri odakli modern pazarlama yaklasimi asagidaki dort varsayimi dikkate alir.
Bunlar (Yilmaz, 2011: 185):
- Miisteri ne istedigini bilir.
- Yapilan pazarlama arastirmalarinda, potansiyel miisterilerin ne istedikleri
aragtirilir.
- Tatmin olmus miisteri, tekrar satin alma davranistyla ve iriine karst
bagliligin1 gelistirerek isletmeyi odiillendirir.
- Rekabetci sunumlar, miisteriler i¢in 6nemli oldugunda dikkate alinmalidir.

Taraftar Odakhilik

Taraftar odaklilik, taraftarin ihtiyac¢ ve beklentilerine yonelik hizmet sunma ve bu
hizmeti devam ettirme olarak tanimlanabilir. Spor kuliipleri ne kadar fazla
taraftarla iletisim kurarsa, taraftar beklentisiyle ilgili o kadar fazla bilgiye sahip
olur ve bu sayede taraftar odakli bir hizmet sunarak taraftarin algisina olumlu
yonde etki eder. Kim ve Cha (2002: 323) miisteri odakli organizasyon
temsilcilerinin, yani ¢alisanlarinin ne kadar iyi ve kaliteli bir hizmet sunarlarsa
hem organizasyonun ticari imajimin hem de miisteri tatmininin artacagini ifade
etmislerdir. Bu ifadeden hareketle, spor kuliiplerinin taraftar odakli olmasinin
iligki kalitesine dogrudan bir etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Spor kuliipleri taraftar odakli bir pazarlama yaklagimiyla taraftar istek ve
beklentilerini gorebilir ve belirleyebilir. Bu sayede elde edilecek bilgiler
dogrultusunda taraftara beklenilen hizmet ve iirlin sunulabilecegi icin taraftar
memnuniyeti saglanir. Dolayisiyla taraftar odakli yaklagimlar sayesinde spor
kuliipleri iirtin ve hizmetin iiretimi oncesinden baslayarak, satis ve satis sonrasi
hizmetlerle taraftartyla iyi iligkiler kurarak ve gelistirerek taraftar dogrudan
etkilenir. Taraftar istek ve beklentileri daha iyi karsilanarak taraftar tatmini elde
edilir ve bu yaklasimi benimseyen spor kuliipleri istek ve beklentileri dogru bir
bicimde karsilanmig taraftara hizmet sunarak uzun donemli iliskilere sahip olur ve
amaglanan ve istenen yonde kuliip karlilik hedefine ulasabilir.

Bunlarin yan1 sira spor kuliibiiniin taraftar odakli olarak nitelendirilebilmesi i¢in
taraftarina sundugu hizmetin 6zellikleri de son derece énemlidir. Ornegin Bitner
(1995: 246) organizasyonla telefonla, elektronik posta yoluyla ya da bireysel
olarak iletisim kuran bir miisterinin bu dakikalarda organizasyonun kalitesi
hakkinda bir algiya sahip olacagini ve her bir karsilanma ve hitabetin miisterinin
memnuniyetini ve bu organizasyonun miisterisi olup olmama kararini direk olarak
etkileyecegini ifade ederken, pek ¢ok hizmet 6zelliginin ve fiziksel goriiniimiin
miisteri tatmininde basrol oynayan faktorler oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla,
spor kuliibiiniin sundugu hizmet 6zellikleri ve performanslari taraftariyla arasinda
kurulan bir iligkinin temelini olusturarak spor taraftariyla iyi iliskiler kurmada
onemli rol oynar. Bu baglamda, spor kuliibiliniin taraftar odakli olmasi ve bu
sayede taraftarla kurulabilen kaliteli bir iligki sayesinde taraftar algisi olumlu
yonde etkilenir ve spor kuliibii miisterisi olan taraftarinin tatmin olmasini saglar.

Tiim diinyada en popiiler spor bransi olarak kabul edilen futbolun biiyiik bir
isletme olarak anilmasiyla birlikte, futbol kuliiplerinin miisterisi olan taraftara
odakli modern bir pazarlama anlayigini benimsemesi gerekliligi ve taraftarla iyi
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iliskiler kurma adina kullanmasi gereken bir yaklasim olan iliskisel pazarlama, bu
alanda uygulamacilar agisindan daha da 6nem kazanmistir.

Futbol endiistrisi taraftar (miisteri) iliskileri yonetimi tekniklerinin uygulanmasi
bakimindan diger endiistrilerin gerisinde olsa da diger sektorlerde bu tekniklerin
uygulanmasinda yapilan hatalar1 gérme ve 6grenme avantajina sahiptir. Futbol
endiistrisi, geleneksel endiistrilerle karsilastirildiginda aralarinda ¢ok biiytik
farklar oldugu gozlenmektedir ve literatiirlerde belirtildigi gibi bdyle 6zel bir
sektore iligkisel pazarlama modellerinin uygulanmasit faydali olabilecektir
(Gamble, 2001: 22; Reichheld, 1996: 10). Iliskisel pazarlama paradigmasina
iliskin detayl bilgi ve aciklamalar asagida yer almaktadir.

fliskisel Pazarlama Paradigmasi

Iliskisel pazarlama basaril1 ve etkili iliskiler kurmak i¢in gelistirilen ve uygulanan
pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).
Sheth ve Partaviyar (1995) iligkisel pazarlamay1 isletme ile tiiketici arasinda
isbirligiyle siire gelen bir siire¢ olarak tanimlarken (s. 225) giiniimiizde tiiketiciyle
uzun donemli iliskiler kurmanin 6neminden dolay: iliskisel pazarlamaya ilgi
oldukca yogun bir hal almustir. Iliskisel pazarlama kavranu oncelikle arastirmalar
sonrasinda hizmet sektoriinde uygulanmaya baslanmig, daha sonra diger alanlara
yayilmistir (Kim ve ark., 2011). Tiiketicilerin ayn1 6zelliklere sahip secenekleri
azaltarak, satin alma niyetlerine etki eden faktorlerin bilinmesi etkili bir iligkisel
pazarlama teorisinin gelistirilmesi ve kurulmasinda énemlidir.

Iliskisel pazarlama, organizasyonlara, miisteri tatminini, miisteri sadakatini,
pozitif yonde agizdan agiza iletisimi, iyi reklam, tanitim ve onemli referanslara
sahip olmay1 saglayan, kisacasi miisteri bagliligi yaratan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uzun siireli, gliven veren, her iki tarafa da fayda saglayan
ve misteri degeri yaratan iligkiler kurmay: saglar (Kim ve Cha, 2002: 323).
Iliskisel pazarlama ¢ok y&nlii hizmet organizasyonlarinda miisteriyle iyi iliskiler
kuran, iligkileri gelistiren ve miisteriyi etkileyen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Gronroos (1990: 7) iliskisel pazarlamay1 organizasyonla miisteri
arasinda beklentilerin karsilandigi, saglam iligkiler kuran, kurulan iligkileri daha
ileriye gotiiren, yipranan iliskileri onaran bir kavram olarak tanimlamistir.

Miisteri bagliligi i¢in en Onemli kriterlerden biri olarak kabul edilen miisteri
tatmini iliskisel pazarlamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Ravald ve Gronroos
(1996: 20) iligkisel pazarlama araciligiyla tatmin edilen bir miisteri isletmeye uzun
donemli bagli kalir ve isletmenin sundugu {riin ya da hizmetleri diger
miisterilerden daha fazla satin alir. Evans ve Laskin (1994: 441) iliskisel
pazarlamay1 organizasyonun hem yeni, hem de eski miisterileriyle uzun siiren
iligkiler kurdugu, hem organizasyonun hem de miisterinin bir takim amag ve
hedeflere ulagsmak i¢in birlikte yer aldig1 bir siire¢ olarak tanimlamistir. Kotler ve
ark., (1996) iliskisel pazarlamay1 miisteriler ve diger paydaslarla giiclii iliskiler
kurmay1 saglayan, yipranmis iliskileri onaran ve arttiran bir kavram olarak
tanimlamiglardir. Bu dontisiim bir paradigma degisimini ortaya koymaktadir. Bu
paradigma hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan yogun ilgi
gormiis ve bu alanda pek ¢ok akademik g¢alisma yapilmigtir (Harker ve Egan,
2006: 218).
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Tiiketiciler mevcut secenekleri azaltarak satin alma ve tiiketim islerini
kolaylastirmak, bilgi isleme siirecini basitlestirmek ve bu siirecteki riskleri
azaltmak isterler. Sosyal normlar, grup baskilar1 ve pazarlama politikalar1 da
tilkketiciyi iliskisel pazarlamaya dahil eder. Hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar
arasindaki bu isteklilik kotiiye kullanilmadig siirece pazarlama iiretkenligine yol
acar (Sheth ve Partaviyar, 1995: 260). Uygulamada iligkisel pazarlama,
miisterilerin ¢ekilmesi, degerinin artirilmasi ve elde tutulmasiyla organize edilir.
Bu tanimlarin tiiketici ile uzun donemli iligkileri ifade etmesine ragmen, iliskisel
pazarlamaya yonelik ¢esitli glincel yaklagimlar vardir ve bu yaklasimlar ya kisa
vadeli iligkilere odaklanan dar bir perspektif alabilir ya da uzun vadeli iliskileri
vurgulayan daha genis bir perspektif alabilir. Iliskisel pazarlamanm dar bakis
acist, tliketicinin yeniden satin alma davranisini ortaya c¢ikarmak icin kag
miisteriye satis yapildigina ve ne kadar iirlin satildigina odaklanir. Bu agidan
degerlendirildiginde, iliskiler daha reaktif ve islemsel olarak goriiniir ancak uzun
vadeli olarak degerlendirilmez. Buna karsin, daha genis, kalici, anlamli, faydali,
interaktif ve proaktif yaklasimlar gelistirmek icin tiiketicileri daha iyi anlamaya
calisir ve Ustline gider (Sheth ve Parvatiyar, 2000: 19). Tiiketiciler uzun vadeli-
Omiir boyu miisteriler olarak goriiliir, miisterilerin istek, beklenti, arzu ve
degerlerini anlamak i¢in gereken caba gosterilir.

Miisterilerle kurulan uzun dénemli iliskilerin organizasyonlar agisindan pek ¢ok
olumlu sonucu vardir. Bu sonuglar; karlilik, maliyetlerin azalmasi, satiglarin
artmasi, olumlu agizdan agiza iletisim ve personel kazanimidir (Biihler ve Nuffer,
2010). Dahasi, miisterilerle kurulan giiclii, yakin ve pozitif iligkiler organizasyona
durumsal ve benzersiz rekabet avantaji saglar (Morgan ve Hunt, 1999: 283).
Miisteriyle saglam iliskiler kuruldugunda, gelirler artar, maliyetler azalir ve
organizasyon bir deger kazanir. Boylesi iliskiler nadiren kurulabilir, ¢iinkii ¢ok az
sayida organizasyon miisterisiyle boyle iligkilere sahip olabilir. Ancak bu
iligkilerin kurulmasi zor ve maliyetlidir (Hennig-Thurau ve Hansen, 2000).

Genel olarak iliskisel pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin basaril iliskisel
degisimler kurma, gelistirme ve siirdiirme siireci olarak tanimlanmaktadir.
Iliskisel pazarlamanin hem isletmeye hem de miisterilere pek cok fayda saglar
(Batmaz, 2008: 15). Selvi (2007: 34) iliskisel pazarlamanin (1) miisteriyi elde
tutma ve yeni miisteri kazanmaya, (2) hizmet kalitesini artirmaya, (3) miisteri
tatminini artirmaya, (4) karlilig1 artirmaya, (5) giiven ve taahhiit olusturmaya ve
(6) miisteriyle uzun donemli iliskileri gelistirmeye odaklandigini ifade etmistir.
Bu ifadelerden hareketle Batmaz, (2008: 20) iliskisel pazarlamanin faydalarini iki
ana baslik altinda toplamigtir. Bunlardan birincisi iligkisel pazarlamanin isletmeye
sagladig1 faydalar, ikincisi ise miisteriye sagladigi faydalardir. isletmeye sagladigi
faydalar sunlardir: (1) daha kolay miisteri tatmini ve (2) rekabet avantaji elde
saglama, (3) karli miisterilere ulasma ve (4) agizdan agiza reklam. Miisteriye
sagladig1 faydalar ise (1) daha az risk algisi, (2) 6zel davraniglar gérme ve (3)
sosyal faydalardir.

Berry (1995) isletmelerin iliskisel pazarlamay1 kullanarak uzun dénemli iligkiler
kurarak fiyat rekabetini ve maliyetleri diislirerek her miisteriden daha fazla gelir
elde etmeyi amacladigini ifade etmistir (s. 237). Selvi (2007: 44) iliskisel
pazarlamanin miisterinin yliksek degere sahip oldugunu hissettirmesini
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sagladigini, bunu hisseden miisterilerin de ayni alanda faaliyet gosteren baska bir
isletmeye yonelmesine engel olacagini ifade etmistir.

Iliskisel pazarlamay1 anlamak ve bu konuya 151k tutmak igin tiiketici davranisinin
tahmin edilmesi ve agiklanmasi ¢ok 6nemlidir. Tiiketicilerin tutumlari, fikirlerin,
organizasyonlarin ve insanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya g¢ikar ve bilgi
siirecine etki eder. Tutumlar ayn1 zamanda kurulan iliskinin igerigi ve anlamina
rehberlik eder. Iste bu noktada iliskisel pazarlamanin uygulanma amaci ortaya
cikar ki iligkisel pazarlama tutumlar1 yonetmek i¢in uygulanir (Bee ve Kahle,
2006: 103).

Miisteriyle uzun donemli ve gii¢lii iliskiler kurulmasi yani sira organizasyonlar
icin satis performansmma da dogrudan etki eden iligkisel pazarlama
uygulamalarinin, bilesenleri olan iliski kalitesi, iliski genisligi ve iliski bilesimini
ifade eden gorseller Sekil 4’te yer almaktadir. Sekilde gorildigi {iizere
organizasyonlarin iliskisel pazarlama uygulamalar1 sayesinde meydana gelen
iligki kalitesi, iligki bilesimi ve iliski genigligi araciligiyla ortaya g¢ikan iligki
kuvveti ve iliski etkinligi isletmelerin satis performans ¢iktilarina dogrudan etki
eder. Bu baglamda iligkisel pazarlama uygulamalarini etkin bir bigimde kullanan
isletme ve organizasyonlarin miisterilerinin iligki kalitesi, genisligi ve bilesimini
yiiksek algiladiklar1 ifade edilebilir ve bu sayede tiikketim davranigina olumlu
yonde etki eder.

iligkisel Pazarlama Etkinligi Bilesenleri

fliski Genisligi

\ Mliski Kuvveti
(Geniglik x Kalite)
Ttiskisel
? Ao Performans
Pazarlama * Tliski Kalitesi >
Ciktilan
Uygulamalari :

Tliski Etlcinli gi
(Kalite x Bilesim)

4

fliski Bilegimi >

Sekil 4. iliskisel Pazarlama Etkinligi Bilesenleri (Palmatier, 2008: 26 )

Spor pazarlamasi alaninda iligki kalitesi ve iliski kurma yaklagimlarina son
yillarda artan yogun bir ilgi vardir. Bu yaklasimlar spor kuliibiiyle spor taraftari
arasindaki iligkinin anlagilabilmesi i¢in de son derece onemlidir (Kim ve ark.,
2011: 580). Tekrar eden satin alimlar ya da organizasyona siirekli katilarak spora
sadik davraniglar gosteren spor taraftarlari spor kuliibliniin basarisinin anahtar

20



faktorleridir. Bu tliketiciler taraftar1 oldugu kuliibe iligkisel pazarlama ¢aligsmalari
sayesinde rekabet¢i bir avantaj saglar. Ciinkii iligkilerin karakteristigini etkileyen
faktorlerin anlagilmasi spor pazarlamacilari i¢in son derece Oonemlidir (Bee ve
Kahle, 2006). Bu sayede taraftar davranisi altinda yatan faktorler anlasilabilir,
spor taraftar1 ile kuliiblin iligkileri daha iyi yonetilebilir ve taraftarin elde
tutulmasi, miisabakaya katiliminin saglanmasi, satin alma davraniginin tekrari
saglanabilir.

Spor kuliipleri iligkisel pazarlamanin Oneminin ve potansiyel faydasinin
farkindadir. Ornegin; Central Florida Universitesi spor pazarlama departmant,
spor taraftarinin satin aldig1 biletler karsiliginda keyifli zaman gegirebilecekleri
bir organizasyon sunarak, onlarla yakin iligkiler kurmak, ayn1 zamanda daha fazla
taraftara ulasarak miisabakaya katilimi arttirmak ister. Bu da taraftarla kurulacak
kaliteli bir iligki sayesinde miimkiin olabilecektir (Kim ve ark., 2011: 581).

Spor kuliipleri ¢esitli veri tabani yonetim teknikleri kullanarak taraftariyla uzun
vadede iligkilerini korumak ve gelistirmek ister. Spor alaninda miisteri odakli
iliski pazarlamas1 her gecen giin daha fazla dikkatleri iizerine ¢ekmesine karsin bu
alanda yapilan caligmalar ne yazik ki az sayidadir (Bee ve Kahle, 2006: 103).
Kuliipler uzun ve basarili bir sekilde yasamlarini siirdiirebilmek i¢in iligkisel
pazarlamay1 kullanarak giiglii bir taraftar altyapist saglanmasi gerektiginin
farkindadir (Beech ve Chadwick, 2007). Sadik taraftarlar diizenli olarak maglara
gider, takimlarinin lisansh {riinlerini diger taraftarlardan daha fazla satin alir,
takimlariyla ilgili son haberleri ve bilgileri almak i¢in medyay1 siirekli takip eder
ve agizdan agiza iletisimi pozitif bir sekilde kullanirlar. Dahasi, heyecanli
taraftara sahip spor kuliipleri hem sponsorlarin hem de medyanin dikkatini daha
fazla ¢eker ve bu da spor kuliibiiniin gelirine dogrudan etki eder (Kim ve ark.,
2011: 582). Boylece, iliskisel pazarlama yaklasimi pazarlama igin degerli bir
yaklagim haline gelip spora adapte edildiginde, sporun taraftara, sponsorlara ve
medyaya etkili bi¢imde pazarlanmasina yardim eder.

Iliskisel pazarlama uzun vadede etkili bir strateji oldugundan olduk¢a &nemlidir.
Iki katilimci tarafindan karakterize edilen bir iliskide etkileme ve iletisim
stratejilerini kullanan bir yapiya sahiptir. Takimlarin, liglerin, sporcularin ve
taraftarlarin bir birleriyle basarili iliskileri olmak durumundadir. Tiim pazarlama
islemleri aslinda iligkisel pazarlamanin bir tiiriini icerir (Bee ve Kahle, 2006).
Iligkisel pazarlama alaninda yapilan calismalar spor pazarlamacilarina
biitiinlestirilmis siiregleri, insan kaynagini, organizasyon ve pazarlama
olanaklarin1 etkili kullanarak miisterileriyle kuvvetli iliskiler kurma olanagi
saglar. Sonug olarak da satin alma davranisi, agizdan agiza pozitif iletisim, artan
satiglar ve pazar payi, ardindan biiyiime meydana gelir (Palmatier ve ark., 2006:
139).

Spor pazarlamasinda iliski kurma yaklasimina artan yogun ilgi, spor kuliibii ve
taraftar1 arasindaki iliski ve tiiketici davranisi ile ilgili teorik destek sayesinde,
taraftarin tilketim davranisina yonelik arastirmalarin degerini artirmistir. Var olan
teori ve literatlirde, tiiketicilere yonelik pazarlama ¢aligmalarinda iliskisel
pazarlama yaklasgimlarimin uygulanabilirligi konusunda Onemli kanitlar
bulunmaktadir. Arastirmacilarin bu konularla ilgili yaptig1 pek ¢ok calismaya
ragmen, iliskisel pazarlama gercek anlamda O’Malley ve Prothero (2004: 34)
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tarafindan savunulmus ve One siiriilen teorilerin gegerliligine iliskin pek cok
calisma yaparak, uygulamacilara miisterilerle iyi iliskiler kurabilmek adma bu
alanda yeni fikir ve Oneriler sunmuslardir (Harris ve Ogbonna, 2008: 383). Ancak,
uzun siiren arastirmalar sonrasinda tiiketici ve organizasyonlar arasinda karsilikli
olarak ileri gelen bir belirsizlik ve giivensizligin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ornegin,
O’Malley, Patterson ve Evans (1997: 543) tiiketicilerin organizasyonun
kendilerine yonelik iligki kurma c¢abalarindan bihaber olma, kendilerine sunulan
avantaj ve firsatlar hakkinda bilgi sahibi olamama ya da iliskisel yerine islemsel
bazda bir degisim tercihi gibi konular hakkinda 6rnekler vermistir.

O’Malley (2004: 34) ayrica, miisteri ve organizasyonun karsilikli giiven saglamasi
gerekliligi ile ilgili hem kavramsal hem de uygulama tabanli pek ¢ok teori de ileri
siirmiistiir. Ozellikle, organizasyon ve tiiketici arasinda iletisimin merkezinde her
iki tarafin da bir birine kars1 saglamasi gereken giiven kavraminin gerekliligi ifade
edilmistir. Organizasyonlarin tiiketicilerin giivenini nasil kazanacagi ve baglilikla
stire gelen uzun iligkilere nasil sahip olabilecegi konusu aragtirmacilarin aklindaki
soru isaretleridir. Alanda yapilan pek cok ¢alisma tiiketicilerle uzun ve baglilikla
siiren iligkilere sahip olabilmek i¢in sadakat kavramindan bahsetmekte ancak
sadakatin genellikle kolay elde edilemeyen zor bir kavram oldugu ifade
edilmektedir (Harris and Goode, 2004; Reicheld, 2001). Dolayisiyla,
organizasyon ve tiiketici arasinda kurulmasi gereken iliskinin tipki teorilerin
onerdigi gibi, yakin, iki taraf i¢inde giiven saglayan ve bag kuran nitelikte olmasi
gerekmektedir.

Alanda yapilan spor pazarlama c¢aligmalari, siirekli olarak spor kuliibii ve taraftari
arasindaki iligkisel baglilik 6zelliklerini vurgulamaktadir. Uzun ve basarili bir
sekilde taraftartyla iliski kurmak isteyen spor kuliipleri karsilikli olarak yakin,
giiven saglayan ve baglilik yaratan iliski 6zellikleri {izerinde durmalidir. Bu
sayede, iliskisel pazarlama aragtirmacilar1 kuliip ile taraftar arasindaki iligkinin,
taraftar davranis ve tutumlarina kars1 etkisini ortaya koyarak, spor tiiketimine etki
eden iligkisel 6zellikleri sorgulayabilirler. Ancak iilkemizde spor taraftarlarinin
spor kuliipleriyle iliskilerinden dogan iliskisel 6zelliklerine yonelik her hangi bir
calismaya rastlanmamistir. Boyle bir ¢alisma spor kuliip ve organizasyonlarina
miisterileri olan taraftarlarla kurmalar1 gereken iliskilere yonelik olarak yol
gosterici olacak ve 151k tutacaktir.

Ayni1 zamanda iligkisel pazarlama spor pazarlamacilari icin avantaj saglamak, orta
ve calisan smif taraftarlarla var olan iligkileri yapilandirmak i¢in gereklidir. Spor
organizasyonlar1 bu taraftar gruplarini kaybetmeyi géze almak istemezler. VIP
(0zel) miisteriler kuliiplerin gelirlerinin 6nemli bir boliimiine katki saglasa da, bu
koltuklarda oturacak ekonomik geliri yiiksek olan kisilerin sayis1 olduk¢a azdir.
Ayrica, taraftarin organizasyona ilgisiz kalmasi katilimlarin azalmasina,
televizyon reytinglerinin diismesine ve tiim bunlarin sonunda da sponsorluklarin,
lisansl iirlinlerin, yayimn sézlesmelerinin azalmasina neden olacaktir (Kim, 2008:
18).

Is diinyasinda artan rekabet, kiiresellesen ekonomi, degisen miisteri yapisi,
tilkketici sayisinin artmasi, tiiketicilerin daha fazla bilinglenmesi ve teknolojideki
hizli gelismeler isletmeleri yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik yeni
stratejiler uygulamaya zorunlu bir hale getirmistir (Tekin ve Cigek, 2005).
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Ozellikle, internet teknolojisi ve dagitim kanallarinin etkinliinin artmasi ve
cesitliligi, misterilerin karsisina ¢ikan segenekleri arttirmig, bu da isletmelerin
yeni rekabet becerilerini miisteri ile iligkilerin {izerinde modellemesini gerekli
kilmistir (Kunt, 2004). Miisterilerle kurulan uzun dénemli iligkiler ve bu iliskileri
sadakate doniistiirmekse karliligin anahtar1 haline gelmistir (Savas¢t ve Tathidil,
2006). Bu nedenle, miisterilere yonelik uygulanmasi gereken strateji, temel ve
cagdas pazarlama uygulamalarinin en giincel konularindan biri olan Miisteri
Iligkileri Yénetimi (MIY) ’dir. Literatiirde miisteri iliskileri yonetimi olarak
kastedilen miisteri ile iliskilerin yonetimidir. Miisteri ile iligskilerin yonetimi ile
ilgili ayrintil bilgi ve 6zelliklere asagida yer verilmistir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin miisteriye hizmet etmek, yeni misteriler
kazanmak, var olan miisterileri elde tutmak, sadakatlerini kazanmak ve isletmenin
karliligint artirmak i¢in miisterilerle kurulan iletisimler yoluyla uyguladiklari
politika ve faaliyetler siireci olarak tanimlanabilir (Swift, 2001; Greenberg, 2004).
Isletmeler icin miisteri sadakatinin kazamlmasi &nemli bir satis ilkesidir.
Isletmelerde miisteri ile iliskilerin yonetiminin bir sistem olarak uygulanmast,
isletmelerin bu ilkeyi ger¢eklestirmesini saglayan ve onlari ileriye dogru gotiiren
biiylik bir adimdir (Croteau ve Li, 2001: 23).

Miisteri ile iliskilerin yonetimi konu olarak, ilk insanlarin yaptiklar1 aligverislerde
onemli olmus ancak kavram olarak 1990’larin ortalarinda gecerlilik kazanmistir.
Giiniimiizde ise pazar analizcileri isletmelerin MIY ¢&ziimlerine milyonlarca
dolarlik biitce ayirdiklart ve gelecekte de bu rakamin artacagi konusunda
hemfikirdirler (Yeler, 2006).

Miisteri ile iliskilerin yonetiminde amag, miisteri ile isletme arasinda saglikls,
verimli, karli ve giivene dayali uzun miirlii bir iliskinin olusturulmasidir. MIY
odakli pazarlama ile geleneksel pazarlama karsilastirildiginda arada bir takim
farkliliklar oldugu gozlenmektedir. Bu farkliliklar asagidaki gibi ozetlenebilir
(Odabasi, 2003: 53):

- Geleneksel pazarlama sadece satis iizerine odaklanirken, MIY, miisteriyi
elde tutmaya, siirekli kilmaya odaklanir.

- Geleneksel pazarlama miisteriyle kesintili iliskiler kurarken, MIY,
miisteriyle siirekli iligkiler kurar.

- Geleneksel pazarlama, iiriin 6zellikleri {izerine odaklanirken, MIY, miisteri
degeri tizerine odaklanr.

- Geleneksel pazarlama, miisteri hizmetlerine az odaklanirken, MIY, miisteri
hizmetlerine fazlasiyla odaklanir.

- Geleneksel pazarlama, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in sinirli vaatte
bulunurken, MIY, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in yliksek vaatte
bulunur.

- Geleneksel pazarlamada kaliteyle sadece iiretici elemanlar ilgilenirken,
MIYde kaliteyle tiim ¢alisanlar ilgilenir.
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Literatiirde miisteri ile iliskilerin yonetimiyle ilgili pek ¢cok tanim yer almaktadir.
Feinberg ve ark. (2002: 471)’a gore, MIY, miisterileri tanimlama, kazanma ve
elde tutmanin bir yoludur. Misteriyi cevreleyen teknolojiyi, siire¢ ve is
etkinliklerini entegre olarak kullanan pazarlama ve is stratejisidir. Bergeron
(2002) MIY’i, miisteri ile sirket arasindaki iliskileri yoneten, miisterilerle
karsilikl1 yararh ticari aligverislerin devamini saglayan ve sirkete kar getirmeyen
miisterilerin belirlenmesini saglayan dinamik bir siire¢ olarak tanimlamistir. Liou
(2009: 4390) miisteri ile iliskilerin yOnetimini, miisterilerin ihtiyac ve
beklentilerine odaklanan ve organizasyon boyunca miisteri odakli yaklagimlara
uyum saglayan anahtar bir isletme stratejisi olarak ifade etmistir. Bose ve
Sugumaran (2003: 5) ise miisteriyi organizasyonun merkezine yerlestiren,
miisterilere daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in onlarin bilgilerini kullanarak
miisterileri iyi anlamakla ilgili bir sistem olarak tanimlamistir. Kirim (2001: 50)
miisteri ile iliskilerin yonetimini, miisteriler hakkinda ayrintili bilgiler toplamaya,
elde edilen bilgiler dogrultusunda miisterileri siniflandirmaya, bu smiflar
karliliklarina gore ayirmaya, kar getirecek miisterilerle 6zel olarak ilgilenmeye ve
farkli miisterilere farkli pazarlama stratejileri uygulamaya dayanan bir sistem
olarak ifade etmistir.

Newell (2003)’a gore miisteri ile iliskilerin yonetimi, miisteri bilgilerini toplamak,
farkli misterilere farkli davranmak ve miisterilerin degerlerini anlayarak
verimliligi artirmak demektir. Galbreath ve Rogers (1999: 163) ise miisteri ile
iligkilerin yonetimi isletme, miisteriler, paydaslar ve isverenler arasindaki iligkileri
diizenleyen bir sistem olarak tanimlamistir. Ayn1 zamanda MIY her bir miisteri ile
iletisimi en iist seviyeye cikarmak ig¢in sirketin tiim fonksiyonlarini teknoloji
coztimleri ve bilgi kaynaklar ile biitliinlestiren bir sistemdir (Greenberg, 2004).
MIY miisteri degerini artiran, degerli miisterinin sirkete sadik kalmasmi ve bu
sayede satin alma davranisinin tekrarlanmasini saglayan bir altyapidir (Dyche,
2001). Hawkes (2000) ve Bergeron (2002), miisteri ile iligkilerin yonetimi
misterilerin karhiligin1 analiz eden ve onlar1 elde tutmak i¢in yol gosteren bir
sistem olarak ifade etmislerdir. Yurdakul (2003)’a gére de MIY bir isletmeyle
hedef kitleleri arasinda olumlu kisisel iletisim yonetiminde yer alan stratejik ve
taktiksel gorevlerdir.

Miisteri ile iligkilerin yoneti, en kisa haliyle, miisterilerin bagka yonlere gitmesini
engelleyen bir yoldur. Belirlenen amaglara ulasmak icin gerekli adimlari
belirleyen, {iiretim siirecine ya da bilgisayar algoritmasina benzeyen bir
teknolojidir (Bergeron, 2002). Dogru zaman ve dogru kanal stratejisiyle, dogru
tiriinleri dogru miisterilere sunarak iletisim siirecini gelistirip firsatlar1 arttiran
(Winsor, 2004: 80) miisteri odakli is siiregleri ile organizasyonun kalbinde yer
alan bir stratejidir (Bull, 2003: 593). Bu stratejinin ortaya c¢ikma nedenleri
asagidaki yer almaktadir (Duran, 2001):

- Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi,
- Pazar paymin degil miisteri payinin déneminin artmasi,
- Miisteri memnuniyeti ve sadakat kavramlarinin 6neminin artmasi,

- Eldeki miisteri degerinin anlagilmasi ve miisteriyi elde tutma ¢abalarina olan
ihtiyacin artmasi,
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- Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla, her miisteriye 6zel ihtiyaglarina
gbre davranma stratejilerine olan ihtiyacin artmast,

- Yogun bir rekabet ortami,
- Tletisim teknolojileri ve veri taban1 yonetim sistemlerindeki gelismeler.

MIY stratejisinde onemli olan sunulan iiriiniin &zelliklerinden ¢ok miisteri
ihtiyaclarmin belirlenmesidir. MIY, miisterilerin elde tutulmasi ve pazarlama
girisimlerinin etkinliginin artirllmasi i¢in tiim iletisim ve temas noktalari
lizerinden degerli miisteriler ile siirekli diyalog kurar (Ozgener ve Iraz, 2006:
1357). Bu siirecte, insana, pazarlama bilgisine ve yetenegine ve fonksiyonel
uyuma ihtiya¢ duyulur (Payne ve Frow, 2004: 530). Miisterilerle siirekli bir
diyalog halinde olmak i¢in isletmeler miisteri destek hatlarin1 kullanirlar. Bu
sayede miisteri dilek ve sikayetlerini bildiren cagrilara ya da mektuplara cevap
verebilirler. Gerekli egitimlerle, miisterilere karst olumsuz tutum ve davraniglar
veya kaba tavirlar sergilenmesinin Oniine gegilebilir. Ciinkii bu davraniglar
miisterileri isletmeden sogutan, wuzaklastiran davraniglardir. Bu nedenle
miisterilerin isletmeden uzaklagmasini engellemek i¢in miisteri beklentileri iyi
yonetilmelidir (Bergeron, 2002). Miisteri ile iliskilerin yonetimi igletmelerin ii¢
temel gereksinimini karsilamak i¢in vardir (Newell, 2003):

1. Misterinin satin alma davraniglarint anlayarak ortaya c¢ikabilecek
firsatlarin daha iyi hedeflenmesini saglamak.

2. Misteri bilgilerini tiim isletmeye yayarak miisteriyle goriisen personelin
daha etkili olmasini saglamak.

3. Masraflari azaltmak i¢in isletme verimliligi artirmak.

Miisteri  ile iliskilerin  yOnetimi, iliskisel pazarlama uygulamalarin
gerceklestirmek i¢in bilgi teknolojilerinin kullanan bir sistemdir (Winer, 2001: 90;
Bose, 2002: 6) ve bu teknolojiler gliniimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
kesintisiz sekilde uygulayabilmeleri i¢in 6nemli araglardir (Winsor, 2004: 82).
Herhangi bir MIY projesinde teknoloji i¢in yatirim karar1 verilmeden dnce igletme
icin en uygun MIY stratejisi saptanmali, teknoloji yatirimi daha sonra
yapilmalidir. Ciinkii miisteri ile iliskilerin yonetimi her seyden 6nce bir stratejidir
(Selvi, 2007). Isletmeler iyi bir MIY projesinden; énemli geri bildirimler, gelir
artisi, azalan maliyetler, sadik miisteriler, gercek zamanli miisteri bilgisi ve
uygulamalardan memnun miisteriler bekler (Roh, ve ark., 2005: 643).

Miisteri odakli yonelimler gelistirmenin Oneminin farkina varan isletmeler
(Romano, 2003) miisterilerin ihtiyaglari, beklentileri ve tercihleri hakkinda daha
fazla bilgi elde etme cabasi i¢ine girmislerdir (Jukic ve ark., 2003: 12).
Gliniimiizde eskiye oranla oldukca farkli bir goériiniim ve mantiga sahip olan
miisteri profiline (Greenberg, 2001) istek ve beklentilerine hitap etmek i¢in
isletmeler farkli bilgi ve iletisim stratejilerine ihtiyag duyarlar (Ragins ve Greco,
2003: 26). Bu nedenle isletmeler miisteri ile iliskilerin yonetimini kullanarak
miisteri memnuniyetini, gelirini ve karlihigin1 en iist seviyede tutmay1 hedefler.
Ayn1 zamanda rakiplerinden farklilagsma ve 6ne ge¢me firsati saglarlar (Alabay,
2008). MIY isletmelerin miisterileriyle yiiksek seviyeli iliskiler olusturmasina
katki saglayarak, miisterilerin istek ve beklentileri dogrultusunda kisisellestirilmis
hizmet iiretmek amacina katki saglar (Selvi, 2007). Miisteriler i¢cin 6nemli olan
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degerleri belirler ve bu degerleri miisterinin gergekten istedigi yararlar1 saglamak
icin kullanir (Newell, 2003). Etkin pazarlama, satis ve hizmet siireclerini
destekleyen miisteri odakli is kiiltiir ve felsefesini gerektirir (Oraman, 2004: 210).
Isletmelere bireysel miisteri ihtiyaglari ve satin alma davranislart hakkinda gerekli
bilgileri saglayarak, pazarda etkili bir rekabet avantaji saglar (Ragins ve Greco,
2003: 26; Cuthberson ve Laine, 2003: 291) ve isletmenin degerinin artmasina ve
biiyiimesine katkida bulunur. Asagida belirtilen dort pazarlama stratejisi
isletmelerin pazarda s6z sahibi olmasina, deger kazanmasia ve biiyiimesine
katkida bulunur (Kirim, 2001: 74).

- Isletmeyi terk etmis olan miisterileri geri kazanma (win back),
- Miisteriler lizerinde sadakat yaratma (loyalty),

- Yeni miisteriler bulma (prospecting),

- Eldeki miisterilere ¢apraz satis uygulama (cross-selling).

Firmalar miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerine dinamik bir siire¢ olan MIY
sayesinde odaklanir. Yurdakul (2003)’a gore miisteri ile iligkilerin yonetiminin
parolas1 “yeterli sayida miisteriyle kurulan uzun ve verimli iliskilerdir”. MIY’in
basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in Oncelikle isletmenin miisteri odakli
anlayis1 kiiltiiriine yerlestirmesi gerekir. Bu sayede isletmeler miisterilerin
istekleri dogrultusunda 6zel iirlinler sunabilecek ve miisteri beklentilerine daha
cabuk yanit verebilme imkanina sahip olabileceklerdir (Alabay, 2008). Bu sayede
isletmeler daha iyi hedeflere ulasarak pazarda kendilerine yer edinebilir, dogrudan
satig yapabilir, satig ve pazarlama biitgesini bosa harcamaktan kurtulabilirler
(Adamson ve ark., 2006: 159).

Pazarlama egemenliginin her gecen giin etkisini arttirdig1 bir siirecte birgok firma
is zekalarmi daha fazla is istihbaratina sahip olabilmek, karar verme siirecini
kolaylastirmak, miisteri iliskilerini iyilestirmek ve {iriin ya da hizmet sunumlarinin
kalitesini artirmak adina MIY sisteminden faydalanmaktadir (Roh ve ark., 2005:
644). MIY sistemleri pazarlama siirecinde az kar getiren miisterileri tammlar ve
maliyetlerini bu yonde azaltir. Gelir kisminda ise, MIY sistemi yiiksek kar getiren
miisterilerini tanimlamay1 ve onlara odaklanmay1 saglar. Bazi sirketlerin miisteri
ile iligkilerin ydnetiminin iki y1l hatta daha az siirede geri doniisleri olur. MIY
sistemi organizasyonun iletisim ve pazarlama c¢abalarin1 azaltmak icin de
faydalidir. Aym1 zamanda, sirketler MIY sayesinde kendilerine kir getirmeyen
boliimler ve kisilerin giderlerini azaltabilirler ya da ortadan kaldirirlar. Bu sayede
elde kalan para miisteriyi elde tutma stratejilerinde kullanilabilir (Baran ve ark.,
2008: 9).

Miisteri ile iligkilerin yonetimi dogrudan miisteri etkilesimini igerir ve miisteriyle
baglantilarini artirmak i¢in misteri bilgilerini kullanir (O’Reilly ve Paper, 2009:
406). Miisterilerin bilgilerinin aragtirllmasit ve depolanmasi sirkete biitiin
miisterilerinin bilgilerine erisme ve dnemli miisterilerini sistematik bir bigimde
belirleme olanagi saglar. Bu bilgilerde gozlenen degisimlerle ve takiplerle asil
miisterilerin belirlenmesi sirket i¢in Onemlidir. Siiphesiz miisteri iliskileri,
rekabete dayali sektorde Ozellikle hizmet isletmeleri i¢in en 6nemli faktordiir.
Miisteri ile iliskilerin yonetimi siirecinde veri arastirmalari miisterileri daha iyi
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anlamaya ve isletme icin gerekli olabilecek miisteri bilgilerini etkili bir sekilde
analiz etmeye yarar (Chang ve ark., 2009: 3).

Isletmeler yilda ortalama %10 - 30 arasinda degisen oranlarda miisteri kaybima
ugramaktadirlar. Ancak bu isletmelerin bir kismi hangi miisterilerini, ne zaman ve
neden kaybettiklerini, bu kaybin onlar1 ne kadar =zarara ugrattigini
bilememektedirler. Ozellikle baz1 isletmeler elindeki miisterileri korumak yerine
yeni miisteriler kazanma c¢abasi igerisindedirler (Oraman, 2004: 210). Ancak,
reklam, satis komisyonlar1 ve yonetim zamani gibi maliyetler goz Oniine
alindiginda yeni miisteriler kazanmak olduk¢a pahaliya mal olmaktadir. Yeni bir
miisteri kazanma maliyetinin, eski miisteriyi elde tutma maliyetinin neredeyse alt1
kat1 oldugu ifade edilmektedir (Demir ve Kirdar, 2000). Ciinkii isletmenin
sundugu hizmet ve iirlinlere eldeki miisteriler zaten yabanci degillerdir (Bull,
2003: 594). Yonetsel bir siire¢ acisindan ese alindiginda miisteri ile iligkilerin
yonetiminin uygulanmasi cercevesinde dort onemli gorev yerine getirilmeye
calisilir. Bu gorevler (Ersoy, 2002):

- Miisterilere iligkin verilerin elde edilmesi ve bu veriler dogrultusunda
miisterilerin tanimlanmasi,

- Miisterilerin smiflandirilmasi ve her bir miisteri sinifi i¢in karlilik analizlerinin
yapilmasi,

- Miisteri Onceliklerinin saptanmasi ve bu Onceliklere uygun pazarlama
karmasinin tasarlanmasi,

- Miisterilerin yonetilmesidir.

Ulkemizdeki MIY uygulamalarmin énemi diinyadaki gelismelere paralel olarak
artmugtir. Bilyiik 6lcekli isletmeler MIY’in éneminin farkina vararak altyapilarinm
MIiY’e uygun hale getirmeye baslarken, kiigiik isletmeler halen MIY’i biiyiik
isletmelere uygun olan maliyetli bir uygulama olarak gormektedirler (Coroglu,
2002: 97). Maliyeti oldukga yiiksek olan MIY uygulamalariyla ilgili alanda
yapilan bazi caligmalar MIY uygulamalarinin yiizde 60’ basarisizlikla
sonug¢landigini ortaya koymaktadir (Crosby ve Johnson, 2000: 70). Uygulamalarin
basarisizlikla sonuglanmasinin pek ¢cok nedeni vardir, bunlarin en baginda MIY’in
pazarlama odakli degil, teknoloji odakli bir kavram olarak algilanmasi
gelmektedir. Aym zamanda MIY uygulamalarmin baska bir problemi de acikca
anlagilamayan amaglarin olmasidir. Bu nedenle pek ¢ok sektorde, uygulamacilar
MIY’in ilk asamalarin1 gegmekte bir hayli zorlanirlar. Oncelikle iletisim kanallar
uygun bir bigimde dizayn edilerek miisterilerle ilgili genel bir goriiniim elde
edilir. Daha sonra da taktiksel satis1 baslatmak i¢in hedefi bulmak ve koordine
etmek gerekir (Adamson ve ark., 2006: 160). Miisteri ile iligkilerin yonetiminin
iyi anlagilabilmesi icin 6ncelikle MIY bilesenlerini degerlendirmek gerekir. Bu
bilesenler; Miisteri, Iliski ve Yonetim’dir. Miisteri ile iliskilerin ydnetimi
bilesenlerine iligskin detayli bilgiler asagida yer almaktadir.
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Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenleri
Miisteri

Diizenli olarak ya da tekrar satin alan kisi, alici, ticaret yapan kisiye miisteri denir
(Bozgeyik, 2005: 57). Belirli bir bedel d6deyerek firmanin iirin ya da hizmetini
satin almig veya alacak, kullanmis veya kullanacak; bu yollarla firmanin iletisim
halkasinda, tanitim ve reklaminda, dolayli yonden yer almis veya alacak kisi ya da
kurumlardir (akt., Cetin, 2005). Miisteriler isletmeyi ayakta tutacak en Snemli
varliklardir. MIY kapsaminda miisterilerle ilgili her tiirlii bilgi arastirilir ve
organizasyonda karsilastiklari her noktada sergiledikleri tutumlar incelenir. Bu
tutumlar haritalanir ve miisteri lizerinde fark yaratan noktalar belirlenir. Tiim bu
caligsmalar, miisterilere en uygun hizmeti verebilmek i¢indir (Yeler, 2006).

Isletmenin siirekli satis yaptig1 miisteri, mevcut miisteri, isletmenin satis yapmak
icin goristigli ancak halen igletmenin misterisi olmamis miisteri ise muhtemel
miisteri olarak adlandirilir. Bir isletmenin mal ya da hizmetini ilk kez satin alan
miisteri yeni miisteri, isletmenin daha Once miisterisi olan fakat bir takim
nedenlerden dolay artik miisterisi olmayan kisi veya kuruluslara ise eski miisteri
denmektedir (Demir ve Kirdar, 2000: 295). Miisteri isletmelerin odak noktasidir.
Miinakasa edilecek veya iirlin ya da hizmeti sattiktan sonra terk edilecek kisi
degildir. Siirekli ve olumlu iligkiler kurulmasi gereken kisidir (Odabasi, 2011: 63).

Isletmelerin miisterileriyle iliskilerini gelistirebilmeleri igin birtakim unsurlara
dikkat etmeleri gerekir. Bu unsurlar (Cetin, 2005):

- Miisterileri tanimak,

- Miisterileri birbirinden ayirmak,

- Miisterileri dinlemek,

- Miisterilerle her tiirlii etkilesimlerde bulunmak,
- Isletmenin miisteriyle empati kurabilmesi,

- Uriinleri miisterilerin beklentilerine gre uyarlamak.

Iliski
Satig bir iliski sonrasi ortaya c¢ikar. Sonrasinda ise satis, hizmet, servis
uygulamalarinin miisteri talepleri ve beklentileri yoniinde karsilikli memnuniyete

dayal1 bir iliski yumagina donmesi, gelistirilmesi ve siireklilik arz etmesi gerekir
(Bozgeyik, 2005: 80).

Yonetim

MIY’in iigiincii bileseni yonetim, miisteri ile kurulan iliskiler biitiiniinii, miisteri
merkezli bir yaklagimla yonetmektir. CRM gegmiste var olan, giinimiizde énem
kazanan ve gelecekte de muhtemelen farklilasacak ve dogru konumlanacak olan
bir yonetim felsefesidir. Ayrica, MIY’de basar1 saglamak igin, insan faktoriiniin,
organizasyon yapisinin, yoOnetim tekniklerinin, kullanilan teknolojilerin ve
uygulamalarin 6nemi biiyiiktiir (Odabagi, 2011: 32).
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Geleneksel pazarlama anlayigina sahip isletmeler tirlinleri i¢in maksimum sayida
miisteri bulmay1 amaclarken, MIY odakl1 bir isletme, mevcut miisterilerine daha
fazla iirin ve hizmet sunmay1 (Kirim, 2001: 5) ve isletmelere bireysel miisteri
ithtiyaclarini yansitan gerekli bilgileri saglamay1 amaclar (Cuthberson ve Laine,
2003: 293). Kisacasi miisteri ile iligkilerin yonetimi, igletmenin miisterisinin satin
alma davraniglarini daha iyi anlamasina ve miisteri ile kurulmasi gereken iletisim
tiiriiniin belirlemesine olanak saglar (Barnes, 2001). MiY’in genel olarak baslica
amag ve faydalar agagidaki gibi siralanabilir (Swift, 2001):

Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amac ve Faydalari
Miisterinin elde tutulmasi

Isletmeyi biiyiitmek icin sadik ve karli miisterilerle, miisteri kanallarini elde
tutmaktir. Miisteriyi elde tutmanin anahtari onu tatmin etmekten geger. Tatmin
olmus miisteri asagidaki davranislari sergiler (Kotler, 2000).

Uzun siireli aligveris,

Isletme yeni iiriin ve hizmetler iirettikce daha fazla satin alma,

Isletmenin iiriinlerinden dvgiiyle bahsetme,

Isletmenin rakiplerini ve onlarmn reklamlarini umursamama, fiyat iizerinde ¢ok
durmama,

- Isletmeye iiriinleri ve hizmetleri ile ilgili fikirler sunma.

Miigteriyi kazanma

Biiylime ve smirlar1 genisletmek i¢in miisterilerden elde edilen bilgiler ve
karakteristik 6zelliklere dayali olarak, dogru miisterileri kazanmaktir.

Miisteri kdarliligint artirma

Dogru zamanda dogru iiriiniin miisteriye sunulmasiyla, bireysel miisteri payini
artirmaktir.

Diger yandan, MIY’in tedarik¢i performansmm ve miisteriyle kurulan iliski
kalitesini arttirdigi, ayn1 zamanda bilgi teknolojileri sayesinde hem igletmeden
tiikketiciye (business-to-consumer market) hem de isletmeden isletmeye (business-
to-business market) piyasalarda degistiren yeni isletme modelleri sunar (Kunt,
2004).

Hougaard ve Bjerre (2003) ‘ye gore miisteri ile iligkilerin yonetiminin isletmelere
sagladig1 faydalar sunlardir:

Sadik miisteriler,

Islem maliyetlerinde azalma,
Miisteri harcamalarinda artis,
Isletmeden memnun miisteriler,

Zamandan tasarruf.
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Coroglu (2002: 100) ise konuyu daha kapsamli bir sekilde ele alarak miisteri ile
iligkilerin  yonetiminin isletmelerde bazi1 degisimler yaratacagini ortaya
koymustur. Bunlar:

Miisterinin 6miir boyu degerinin en {ist diizeye ¢ikarma,
Satis siirecini olusturma ve gelistirme olanagi saglama,
Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirma,
Miisterilere ¢apraz satig olanagi saglama,

Miisteri sadakatini arttirma,

Miisterilerin elde tutulmasini saglama,

Pazarlama biitgesinden tasarruf saglama,

Misterilerle ilgili bilgi toplamay1 saglama,

Isletmenin verimliligini arttirma,

Is siireclerinin standardizasyonunu saglama.

Miisteri Iliskileri Yonetiminde Alt1 Kritik Basar1 Faktorii

Miisteri ile iligkilerin yonetimini basarili bir sekilde uygulayan isletmeler alti
kritik basar1 faktoriine sahip olur. Bu faktorler asagidaki siralanmugtir.
(Goldenberg, 2001).

Artan iliretkenlik

Uretkenligin artirmak igin miisteriden elde edilen bilgilerin bir yerde toplanmasi
gerekir. Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda miisterilerin beklentileri
dogrultusunda iiretim yapilir ve yillik satislarda yilizde 5-10, iiretkenlikte ise yiizde
10-20 artis olur.

Azalan maliyetler

Isletmelerde miisteri ile iliskilerin ydnetiminin uygulanmasiyla satis, pazarlama,
miisteri hizmetleri ve yonetim giderleri maliyetlerinde yilizde 5-10 azalma olur. Bu
miisterinin iyi taninmasina ve onlara daha iyi ve etkili bir hizmet sunmay1 saglar.

Calisan moralinin artmasi

Isletmelerde MIY uygulanmasi galisanlarin da memnuniyetini artirmaktadir.
Teknolojinin islerinde kullanilmasi, calisanlarin verimliligini artirmakta ve is
yiikiinii azaltmaktadir.

Daha fazla miisteri bilgisi

MIY sayesinde daha iyi ve detayli bir miisteri profili ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sayede miisterilerin istek ve beklentilerine cevap vermek daha kolaylagsmaktadir.

Artan miisteri tatmini

Miisteri bilgilerini kullanarak, isletmeler miisteri ihtiyaclarina odaklanmakta ve bu
da miisterilerin tatmin olmasiyla sonug¢lanmaktadir.
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Artan miisteri sadakati

Miisteri ile iligkilerini gerektigi gibi yoneten bir igletme miisterilerinin sadakatini
kazanir ve bu sadakat isletmeye yilda ortalama yiizde 10’luk bir gelir artis1 saglar.

Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi (e-MIY)

Isletmelerin yeni ekonomiye ge¢is donemlerinde is modellerini elektronik ortama
tagimalart ile basarili e-ticaret uygulamalar1 gelistirenler, artan sekilde
misterilerin elde tutulmasmma da odaklanmaktadirlar. Gliniimiizde rekabetin
artmasi, isletmelerin miisteri iligkilerini elektronik ortamda gergeklestirme yoluna
gitmelerine yol a¢maktadir. Bu sayede miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
karsilanmasi i¢in isletmeler etkilesim kanallar1 arasinda tutarliligi saglayabilecek
ve isletmelerin tiim boliimlerinde miisteri ile iletisim uygun bir bigimde
gergeklestirilebilecektir. Bunu saglamak i¢in isletme yoneticileri elektronik
miisteri ile iliskilerin yonetimi kavramini uygulamay1 uygun gérmektedirler.

Elektronik miisteri ile iliskilerin ydnetimi (e-MIY) bir bilgi endiistrisi kavramidir
ve isletmelerin internet araciligiyla miisterileri ile iliskilerini organize bir sekilde
yonetmesini saglar (Cuthberson ve Laine, 2003: 292). e-MIY in uygulanmasinda
sirketin web sitesinden edinilen bilgilerin depolanmasi, entegrasyonu ve
dagitilmasini saglanir (Pan ve Lee, 2003: 95).

Internet {izerinden yapilan pazarlama geleneksel pazarlamay1 temelde iki alanda
etkilemektedir. 1lk olarak, internet’te pazarlama geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi, internet’te pazarlama teknolojisi birgok
pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu etkiler isletmeler i¢in daha fazla
miisteri degeri ve isletme karliligina sebep olan is modelleri yaratabilirler. Diger
yandan isletmeler i¢in pazarin genislemesi ve pazara ulagmanin maliyetinin
azalmas1 interneti iistiin kilmaktadir (Kircova, 2005). Aynm1 zamanda internet
tizerinden bilgi depolanabilir, smiflandirilabilir, indirilebilir, {izerinde islem
yapilabilir ve dagitilabilir. Internetin sozii edilen bu o6zellikleri isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢cin uygun ortam saglar (Boylu ve Tuncer, 2008: 13).
Bunlarin yani sira internet ortaminda smirsiz segeneklerin olmasi, aligveris
aligkanliklarinin kolaylikla degistirilebilmesi, mevcut miisterilerini elde tutmak
isteyen  isletme  ydneticilerini  isletmelerinde  e-MIY  uygulamaya
yonlendirmektedir (http://www.teknosim.com/crm.html, 14.12.2011). Internetin
hizli ve maliyetinin az olmasi, elektronik ticaretin kolay kullanimi ve nispeten
daha ekonomik olmasi nedeniyle e-MIY geleneksel MIY’e oranla daha yaygin
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda, e-MIY, tiim boyutlardaki isletmelerde ve tiim
endiistri bicimlerinde miisterilerle bire bir iletisim kurmaya olanak saglayan bir
sistemdir. e-MIY uygulamalari isletmelere miisteri bilgilerini toplamak,
diizenlemek ve misterilerin degerlerine gore siniflandirilmasini  saglamak
suretiyle biiyiik bir deger yaratma giiciine sahiptir (Pan ve Lee, 2003: 95).

MIY, insan siire¢ ve teknolojinin entegrasyonu sayesinde pazarlama, satis ve
miisteri hizmeti araciligryla miisteri ile temas kurmanin biitlinlesik bir yaklagimini
ifade ederken, diger yandan e-MIY, internetin devrimsel avantajlarmi kullanarak
web, kablosuz teknolojiler ve ses teknolojileri gibi yeni elektronik kanal
teknolojilerini MIY stratejilerine entegre etmektir. Basit bir ifade ile e-ticaret
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uygulamalarinin MIY sistemlerine entegrasyonu, e-MIY uygulamasi olarak ortaya
ctkmaktadir (Argan, 2011). e-MIY, miisteri tabanli analitik yazilim destegi
sayesinde miisteri davramiglarinin  tahmin  edilmesi, Ol¢limlenmesi ve
degerlendirilmesine olanak saglar. Yapilan analizlerin sonuglari, isletme iginde
herkes tarafindan kolaylikla kullanilabilir. e-MIY, miisterilerin davranislari ile
ilgili tahmin modellerinin kurulmasinda son derece énemli bir unsur olan veri
toplama araglarin1  sunar (Cubukgu, 2010: 39). e-MIY’in isletmelere ve
miisterilere sagladig1 faydalar ise asagidaki gibidir (Korkmaz, 2006: 193);

e-MIY’in miisterilere sagladigi faydalar;
- e-hizmetlere her zaman ve kolaylikla ulagabilme,
- Hizmet siiresinin kisalmasi,
- Taleplerin daha hizli karsilanmasi,
- Dabha kolay iletisim ve geri besleme,

- Bedava veya diislik maliyetli hizmetler.

e-MIY’in isletmelere sagladigi faydalar;
- 24 saat hizmet sunabilme,
- Daha az maliyetli iletigim,
- Birimler arasinda daha hizli ve kolay bilgi paylasima,
- Miisteri davranislarinin kolaylikla izlenmesi,
- Daha genis pazar imkanlari,
- Hizmet ve islem basina maliyetlerde azalma,
- Geligmis hizmetlerin sagladigi imaj,

- Miisteri tatmininin artmast.

Giintimiizde spor endiistrisindeki teknolojik yenilikler sayesinde git gide biiyiiyen,
gelisen, farklilasan ve rekabetin {ist seviyelerde yasandig1 bir pazarlama anlayisi
vardir. Spor tesisleri icin katilimcilar ve onlarla kurulan iligkiler 6nemli bir
rekabet araci olarak goriilmektedir. Bu nedenle, katilimcilarin ihtiyag ve
beklentilerine cevap verebilen, onlar1 tesisin odak noktasi haline getiren ve
tamamiyla katilimc1 memnuniyetinin 6n planda oldugu bir yonetim sistemi olan
Miisteri liskileri Yénetimi (MIY) pek ¢ok alanda oldugu gibi spor yonetiminde
de 6n plana ¢ikmaktadir.
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Sporda Miisteri iliskileri Yonetimi

Spora ve spor taraftarina yonelik MIY tekniklerinin uygulanmasinda sporun ve
taraftarin kendine has 6zelliklerinin goz oniinde bulundurulmasi gerekir. Sporun
miisterisi olan taraftarla kurulan iyi iligkilerin onlarin sadakatini artirdiginin
bilinmesi ve uygulanmasi MIY’in oncelikli faydalarindan biridir (Reichheld,
1996). Tapp’e (2004: 225) gore taraftarlarla iliski kurma yaklagimi baz1 kuliipler
icin taraftarlar1 elde tutmaya uygun olurken, bazilarinin pazarlama ¢aligmalar1 i¢in
karl1 olabilmektedir.

Diger kuruluslar gibi spor kuliiplerinin de baslica hedeflerinden biri de gelir elde
etmektir. Spor kuliipleri bu geliri pek ¢ok farkli yoldan saglayabilir. Medya yayin
gelirleri, bilet satiglari, kuliilbe yapilan bagislar spor kuliiplerinin baslica
gelirlerine 6rnek verilebilir. Maglari izlemek icin bilet alarak ve spor kuliibiiniin
lisansh tiriinlerini satin alarak kuliibe dogrudan gelir saglarlar ve bu direk olarak
kuliibiin popiilerligiyle ilgilidir. Bu nedenle spor kuliipleri binlerce bilet sattig1
taraftar hakkinda bilgi edinmeli ve onlarin ihtiyag¢ ve beklentilerini iyi bilmelidir.

Gilinlimiiziin dijital diinyasin1 kullanarak spor kuliipleri en biiyiik destekgileri olan
taraftarlarla bire bir iletisim kurma sansina sahip olmaktadir. Bu da tam anlamiyla
miisteri ile iligkilerin yonetimini ifade eder. Son yillarda miisteri ile iligkilerin
yonetimiyle ilgili pek ¢ok akademik aragtirma yapilmasina ragmen sporla alakali
calismalar yok denecek kadar azdir (Furuholt ve Skutle, 2008: 123).
Arastirmacilar ¢aligmalarinda spor kuliiplerinde uygulanan miisteri ile iligkilerin
yonetimi siirecini asagidaki gibi belirtmislerdir.

= DEGISIM YONETiMI =

e UST YONETIM .
DURUM ANALIZI (B> [ e crp e ﬁ} CALISMALAR [E>| WiY FAYDALARI

= MiY STRATEJiSI =

4 £ £

TEKNOLOJI

Sekil 5. Spor Kuliiplerinde Miisteri iliskileri Yonetimi Siireci (Furuholt ve Skutle, 2008)

Gide ve Shams (2011: 1083) calismalarinda spor kuliiplerinde MiY
uygulanmasinin baslica hedeflerini asagidaki gibi ifade etmistir.

- Taraftar ile uzun vadeli iligkiler kurmak,
- Kampanyalarin etkinligi ve miisterilerin elde tutulmasi,

- Taraftar sadakatinin artirilmasi,
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Operasyonel verimliligin artmasi,

Taraftarin hedeflere gore alt siniflara ayrilmasi.

Bouchet ve ark. (2010)’a gore spor kuliiplerinin MIY stratejisini uygulamasiyla
hedefledigi 7 faktor asagidaki gibidir;

Kar getiren taraftarin belirlenmesi,
Internet kullanan ve kullanmayan taraftara ayr1 ayr1 hitap etmek,

Dogru zamanlama ve bire bir pazarlama yaparak satislar1 artirmak,
Eldeki dogru taraftarin baska yonlere gitmesini engellemek, korumak,
Taraftar sadakatini ve bagliligini artirmak,

Tiim kanallar kullanarak miisteri degerini artirmak,

Veri madenciligi yoluyla sponsorlarin degerini artirmak.

Spor kuliiplerinde miisteri ile iliskilerin yOnetimi stratejisinin uygulamasina
yonelik yapilan bir arastirmada, Avustralya Futbol kuliibii Hawthorn’da elde
edilen faydalar asagidaki gibi ifade edilmistir (Gide ve Shams, 2011: 1083):

Potansiyel hedef pazarin belirlenmesi,

Taraftarin satin alma tercihlerini degerlendirmek,

Istek ve beklentilere gore iiriin ve hizmetler gelistirmek ,

Mevcut iiyeleri korumak, yeni liyeler kazanmak,

Sponsorlar ve paydaslar i¢in daha fazla deger sunan sponsorluk paketleri
gelistirmek,

Artan verimlilik,

Rekabet avantaji.

Spor kuliiplerinde miisteri ile iligkileri yonetmek igin gelistirilen yazilimlar
sayesinde kuliipler misteriler ile ilgili detayli bilgiler iceren altyapilara sahip
olabilmektedir. Bu sayede spor kuliipleri miisterilerin 6zellikleri, ihtiyag ve
beklentileri hakkinda bilgi edinebilirler. Binlerce iiyeye sahip bir spor kuliibii ya
da spor tesisinin tek tek miisterilerinin ihtiyac¢ ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi
olmasi olduk¢a zordur. Bu nedenle miisteri bilgileri, &zellikleri, ihtiya¢ ve
beklentileri miisteri ile iliskilerin yonetimi yazilimin kullanilmasiyla bir araya
getirilir (http-1). Spor kuliipleri miisterileri olan taraftarlartyla ilgili veri tabanini
yonetmek, onlarin tek tek istek ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmak icin
kullandig1 miisteri ile iligkilerin yonetimi yazilimi sayesinde;
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- Kuliibiin taraftarlar ile iliskilerini daha gelistirmesine imkan tanir.

- Taraftarin ihtiyaclarinin zamaninda belirlenmesini saglar e bu sayede
satiglar artar.

- Farkl taraftarlarin farkl ihtiya¢larinin belirlenerek {iriinler ve hizmetler bu
dogrultuda yonlendirilir.

- Capraz satis olanagi saglar.

Bu yazilimlarin kullanilmasiyla misteri ile iligkiler e-posta yolu ile
gerceklestirilebilir. e-posta ile MIY sayesinde, pazarlama yoneticileri kuliibiin
marka kimligini miisterilerine iletmeyi, yliksek yanit oranlari ile daha saglikli bir
iletisim kurmay1 hedefler. e-posta ile MIiY’in faydalar1 asagidaki gibidir
(http://www.sportscrm.com/football-crm.htm, 18.12.2011):

- Dogum giinlerini hatirlatmak; Kuliip iiyelerinin dogum giinlerini
hatirlatarak, dogum giinii tebrigi géndermek.

- Evlenen liyelere evlilik tebrigi ve hediyeler gondermek.
- Emekli olan iiyelere 6zel tebrik organizasyonlari diizenlemek.
- Uyeleri mag giinlerinde karsilamak, mag dncesi organizasyonlar, yemekler

diizenlemek.

Miisteri ile iliskilerin miikemmel kurulmasi gereken sektoriin gerek popiilaritesi
gerek ekonomik biiyiikliigli nedeniyle futbol oldugu asikardir. Tiim diinyada en
popiiler spor brangi olarak kabul edilen futbolun biiyiikk bir isletme olarak
anilmasiyla birlikte, miisteri ile iligkilerin yonetimi bu alanda uygulamacilar
acisindan daha da 6nem kazannmustir. Bu baglamda MIY uygulamalari futbolun
kendine 6zgii dogasindan meydana gelen miisterilere yani futbolun miisterisi olan
taraftarlara yonelik olmalidir. Spor taraftarina yonelik olarak kullanilan miisteri ile
iligkilerin yonetimi stratejisi olan taraftar ile iligkilerin yonetimi kavramu ile ilgili
kapsamli bilgiler ve 6zelliklere asagida yer verilmistir.

Taraftar iliskileri Yonetimi

Spor kuliiplerinin, 6zellikle futbol kuliiplerinin tim gelir kaynaklarinin temeli
taraftarinin ekonomik ilgisidir. Loca satislari, kombine kart ve bilet satislari,
stadyum i¢i alanlarin isletilmesi (Aksar ve Merih, 2006) lisansh iirlin satiglar1 gibi
kalemler dogrudan futbolun en O6nemli misterisi olan taraftarlara (Furuholt ve
Skutle, 2008: 123) yoneliktir.

Futbol taraftarinin takimlartyla ilgili hayalleri, umutlar1 ve beklentileri
gerceklesmedigi taktirde, taraftarlar takimlarindan uzaklasirlar ve bu taraftarlarin
takimlariyla iliskilerine golge diiser (Adamson ve ark., 2006: 159). Bu futbolda
da bdyledir. Futbol takimlar1 taraftarlarinin aklindan c¢ikmissa, taraftarlar bu
boslugu dolduracak baska bir seyler bulurlar. Sebbale (2012) footballmarketing
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adli internet sitesinde yayinlanan yazisinda, futbol takimi ve taraftar1 arasindaki
iliskiyi bir erkek ve bir kadin arasindaki aska benzetmistir. Ikisi arasindaki tek
fark ise bu askin baska bir takima transfer edilemeyecegi ancak zarar
gorebilecegidir. Bu iliski zarar gordiigii taktirde taraftarlarin birer koltuk taraftar
haline geldigi yani taraftar1 olduklar1 futbol takimlarini stadyumlarindan degil,
televizyonlarinin  onilinde yer alan koltuktan takip etmelerinden bahseder
(http://www.footballmarketing.biz/frm-crm.html).

Taraftariyla iliskisi olmayan futbol kuliiplerinin stadyumlar1 bos, lisansh {iriinleri
yok denecek kadar azdir. Sponsorlar1 yoktur ve ne yazik ki ileriyi géremezler. Iste
burada 6nemli olan futbol kuliiplerini hedeflerine yaklastirabilecek olan miisteri
ile iligkilerin yOnetimi uygulamasin1 hayata gec¢irmeleri gerekliligidir. Sebbale
(2012) “Futbol kuliibiiniizde taraftar ile iliskilerin yonetimini nasil baslatirsiniz”
baslikli yazisinda taraftar ile iligkilerin yonetimi stratejisini uygulamayarak elde
edilecek faydalar asagidaki gibi stralamistir
(http://www.footballmarketing.biz/frm-crm.html).

- Taraftar ile iligkilerin yOnetimi taraftara bire bir pazarlama stratejisiyle
yaklagir.

- Taraftarlar1 siiflandirarak (zengin taraftar, orta diizeyli taraftar, yoksul
taraftar) taraftarlarin istek ve beklentilerini bu yonde karsilamaya gayret eder.
Ornegin, zengin bir taraftar sezonluk kombine almaya daha yakinken, yoksul
taraftar belki de sadece bir maglik bir bilet satin alma sansina sahiptir.

- Taraftarlarla diyalog kurar ve taraftarin istek beklentilerini dinlemeye her
zaman hazir olur.

- Taraftarlarin isteklerini dzellestirir. Ornegin, taraftar gruplarinin yapilabilecek
isteklerini  degerlendirebilir ve ne siklikla bu isteklere karsilik
verebileceklerini belirler.

- Taraftar ve kuliip arasindaki iligkiyi siirekli 6grenen bir iliski olarak ytirtitiir.

- Sorunsuz bir iligki yonetimi uygulamak i¢in teknolojiyi kullanir. Teknolojiyi
bu siirecin ne dniinde ne gerisinde tutar. Teknolojiyi sadece taraftar ile iliski
kurmada kullanir.

Futbol kuliiplerinin iiriin ve hizmetlerini satin alan taraftarlari, onlar1 iyi giinde de
kotii glinde de destekler. Ancak is iliskiye geldigi zaman durum biraz farklilasir,
taraftarlar biraz daha hassas davranir. Taraftarlarin bu hassasiyeti bilet
fiyatlarindan biletin kolay ulasilabilirligine, forma tasarimindan menajerin takimi
oynattig1 oyun diizenine kadar bir¢ok seyden etkilenir. Bu gibi nedenlerden dolay1
biitiinsel bir perspektif gerektiren taraftar ile iliskilerin yonetimine olan ihtiyag
ortaya ¢ikar. Etkili bir taraftar ile iligkilerin yOnetimi stratejisi, taraftara
ulagabilmeyi saglarken, ayn1 zamanda da taraftar davranigina etki eden ekonomik
ve duygusal faktorleri de entegre bir bicimde kullanir (http-2).

Futbol kuliiplerinde miisteri ile iligkileri yonetiminde yani taraftar ile iliskileri
yonetiminde ilk ve Onemli basamak miisterilerin deger esasina gore
siniflandirilmasidir. Taraftarlar kuliibe verdigi degere, sadakat diizeylerine,
kuliipten fiziksel ve psikolojik beklentilerine gére veya demografik 6zelliklerine
gore smiflandirilirlar (Adamson ve ark., 2006: 160). Taraftarlarin degerlerine
gore siniflandirilmast  pek c¢ok arastirmact ve uygulamact tarafindan
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kullanilmaktadir (Gamble, 2001). Literatiirde spor taraftarlarinin siniflandirilmasi
yas, cinsiyet, hane geliri gibi parametrelere gore yapilmaktadir.

Taraftar1 siniflandirmanin en bilinen faydasi taraftarlarin ozelliklerinin iyi
bilinmesi ve ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasidir (Tapp ve Cloves, 2002: 1250).
Ancak, Dibb ve Simkin (1997: 53) siniflandirmanin nadiren dogru yapildigin ileri
stirmislerdir. Taraftar siniflandirmasinda genellikle uyum gerektiren bir caba,
stirekli bilgi toplama islemi, boliimleri tanimlama ve taraftarlart bu boliimlere
yerlestirmeyi kapsar. Ancak bu sadece bir baglangictir. Profesyonel sporda 6zel
siniflandirma yaklagimlarini ortaya koyan sporun kendine has 6zelligidir. Ornegin
Mullin ve ark. (2000) o6zellikle kombine bilet satin alan taraftarlara yonelik
yapilan siiflandirmanin kuliipler i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Siniflandirilan taraftar gruplarindan biri olan gecici taraftarlarin satin alma
davraniglarint kazanmaktan ¢ok eglence ya da ihtiyaglart etkiler. Gegici
taraftarlarin sporla fanatik taraftarlar gibi bir baglantis1 yoktur. Maglara sadece
eglenceli bir giin gecirmek icin giderler, fakat farkli eglence alternatifleri bu
taraftarlarin fikirlerini hemen degistirebilir. Gegici taraftarlar kendileriyle kurulan
iligkilerle ¢ok ilgilenmezler ve biletlerinin gelirlerinin takima gitmesi onlar i¢in
pek bir sey ifade etmez. Pek cok kuliibiin kiiltliriinde bu tiir taraftarlara ilgi
gostermek yoktur. Diger bir grup olan fanatikler ise kuliibe derinden baghdirlar ve
bu taraftarlarin davraniglari siradan miisterilerinkinden oldukga farklidir. Kuliipler
fanatik taraftarlarla kurulan iligkilerin kendilerinin gelisimleri i¢in daha etkili
olacagimi diisliniirler. Fanatik taraftarlar da bu sayede kendilerini kuliibiin bir
parcast gibi hissederler ve gosterdikleri sadakatle kuliibiin gelisimine katkida
bulunmaya ¢alisirlar (Adamson ve ark., 2006: 160).

Akademik olarak, taraftarin siiflandirilmasini degerlendiren az sayida onemli
calisma vardir. Spor taraftarlarinin siniflandirilmast hizmet alamayan taraftar
gruplariin ve bu kapsama giren taraftar gruplarinin belirlenmesi agisindan yeni
firsatlar ortaya koyar (Tapp ve Cloves, 2002: 1250).

Taraftar ile iliski kurma kapsaminda Oncelikle taraftarlarin kuliipleriyle temasta
bulunabilmesi ve sohbet edebilmesi i¢cin web siteleri dizayn edilir. Pek ¢ok futbol
kuliibii dizayn edilen bu web siteleri iizerinden taraftarlariyla iliski kurarlar (Orn;
Chelsea, Arsenal, Manchester United). Ayrica bu kuliipler hizli cevap siireleri ve
igerikleri olan ve kuliipler her an iletisim saglamaya olanak saglayan bloglar
kurmuslardir. Bu konuda calisan spor acenteleri taraftarlar hakkinda bilgi
toplayabilmek ve mag giinii biletlerin kolaylikla satabilmek i¢in bu yeni sisteme
gecis yapmayi uygun bulmuslardir. Daha sonra spor kuliipleri taraftarlari i¢in
daha sicak bir atmosfer yaratma adina kendilerine sadik olan taraftarlarini bazi
sekillerde odiillendirirler. Sadik bazi taraftarlarin bazi deplasman maglarina
seyahatinin iicretsiz saglanmasi bu ddiile 6rnek gosterilebilir. Ancak bu teorileri
uygulayan nadir kuliipler mevcuttur (Adamson ve ark., 2006: 161).

Baz1 futbol kuliipleri, taraftarlarini stadyuma ¢ekmek ve gelirlerini artirmak adina
ozel tlyelikler, kombine ve 6zel bilet kampanyalar1 yaparlar. Kuliip baskanlar1 ve
tesis yoOneticileri bilet satin alip organizasyona gelen taraftarlart daha fazla
memnun edebilmek icin farkli alternatifler sunarlar. Bu nedenle, stadyumlarda
tekrar goriintiilerini izleyebilmek i¢in dev ekranlar, 6zel mesajlar i¢eren bilgisayar
animasyonlari, istenilen yiyecek ve igecek temini i¢in restoran ve biifeler,
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dondurma stantlari, oyun 6ncesi, arasi1 ve sonrasi eglenceleri, dniinde televizyon
ve bardak tutamagina sahip olan konforlu koltuklar vb. bulunmaktadir (Hill ve
Green, 2000: 147).

Diinya iizerinde pek ¢ok futbol kuliibii iletisim pazarinin yiliksek maliyeti olmasi
nedeniyle islem pazarina yogunlagmaktadir. Ulkemizde Besiktas, Ingiltere de
Charlton Athletic, Ispwich Town gibi istisnalar, daha samimi bir atmosfer
olusturma c¢abastyla ¢alisan halk kuliipleridir. Bu kuliipler taraftarlarina
deplasman maglarina iicretsiz ulasim, Ttcretsiz bilet tahsisi gibi hediyeler
sunmaktadirlar. Ancak bunlar istisnalardir. Pek ¢ok kuliip diyalog, gliven, baglilik
ve ortak sayg1 gibi iligskisel pazarin ana prensipleri lizerinde durmaz (Adamson ve
ark., 2006: 161).

Futbol kuliiplerinde taraftar ile iliskilerin yonetiminin iyi uygulanmasi basarili
olmanin anahtarlarindan biridir. Stadyum ve tesislerin tam kapasiteleriyle
kullanilip, daha iyi organizasyonlara ev sahipligi yaparak daha iyi hizmet
verebilmek ve taraftar istek ve beklentileri yoniinde iirinler sunabilmek igin
katilimcilariyla ilgili veri tabanlarin1 basarili bir sekilde hazirlayip yeni bilgi
teknolojileriyle destekleyerek taraftar ile iliskilerini kaliteli bir bigimde yonetmesi
gerekmektedir. Taraftarlariyla iyi iliskiler kurarak gelirlerini artirabilen spor
kuliipleri taraftarlarina ¢ok daha kaliteli hizmet sunabilme sansina sahip olabilir.
Bu da taraftar tatmini esas alinarak sekillendirilen bir sistem olan taraftar ile
iligkilerin yonetiminin uygulanmasiyla sporun miisterisi olan taraftarla kurulacak
iliskinin kalitesi sayesinde elde edilecek memnuniyet ve bu sayede elde edilen
taraftar sadakatinin saglanmasiyla miimkiin olabilecektir. Boylelikle taraftar ile
ilgili her tiirlii detay rekabet ortaminda bilgi avantaji olarak kullanilabilecektir.

Etkili uygulanan bir Taraftar {liskileri Yonetimi programi futbol kuliibii
taraftarlarin1 takimlarinin maclarina katilma istegi konusunda ve lisanshi {iriin
tiketimi konusunda motivasyonunu artirir. Ayni zamanda internet {izerinden
yiiriitiilen ve “Elektronik Taraftar Iliskileri (e-TIY)” olarak adlandirilan strateji
ise taraftarlarin takimlariyla ilgili deneyimlerini daha cazip ve eglenceli hale
getirir. Elektronik taraftar ile iliskilerin yonetimi ve 6zelliklerine iliskin detayli
bilgiler agagida yer almaktadir.

Elektronik Taraftar iliskileri Yonetimi (e-T1Y)

Spor diinyasindaki bazi organizasyonlar miisteri ile iligkileri yOnetiminin
sagladif1 6zel avantajlarindan yararlanmaktadirlar. MIY uzun yillardan bu yana
miisterileriyle uzun dénemli iliskiler kurmak icin etkili bir satis ve pazarlama
araci olarak kullanilmaktadir. Internet ise miisteriler ile iliskileri gelistirmek ve
giiclendirmek i¢in organizasyonlara pek ¢ok firsat saglayan bir platformdur ancak
profesyonel spor takimlarinin birgogu bu firsatin ne yazik ki heniiz farkinda
degillerdir. Profesyonel spor takimlarinin taraftariyla uzun doénemli iligkiler
gelistirme gerekliligini farkinda olmamasimin en biiylik nedeni taraftarinin
sadakatinin garanti altinda oldugunu diisiincesine sahip olmalaridir (Adamson ve
ark., 2006: 157).

Taraftariyla kesintisiz ve uzun donemli iliskilere sahip olmak isteyen spor
takimlar1 interneti kullanarak minimum maliyetle taraftarini 6zel hissettirerek

38



taraftar altyapisini saglamlastirabilir. Internet sayesinde taraftara kisisellestirilerek
benzersiz hizmetler sunulabilir bdylelikle taraftar sadakati ve satin alma
devamlilig1 artar. Ayrica takimlar internet araciligiyla tiim diinyadaki miisterileri
olan taraftarina ulasabilir ve bu sayede taraftar altyapisini artirabilir. Ancak daha
once de ifade edildigi gibi ¢ok az sayida spor kuliibii internetin sagladigi bu 6zel
firsatlardan yararlanmaktadir (Goldwasser, 2007: 31).

Internet organizasyonlarin miisterisiyle karsilikli iletisimini miimkiin kilar,
hedeflenen gruplara belirlenen mesajlart dagitir ve her bir miisteri grubunun
beklenti ve isteklerini belirleyerek onlara bu dogrultuda hizmet saglar. Spor
organizasyonlar: ise internet aracilifiyla her bir takim taraftarina 6zel elektronik
postalar ve mesajlar araciligiyla kisisellestirilmis haberler ve promosyonlar iletir
ve ¢apraz satis olanagina sahip olur. Ayrica her bir miisteri kategorisine ayr1 ayri
gonderilen hedefli, kisisellestirilmis e-postalar sayesinde hem iliskisel kalite hem
de satislar artirilir (Gianni ve Francheschini, 2003: 332).

Spalter (1995) internet araciligi ile taraftarla iliskiler kurulabilecegini, kurulan
iligkilerin gii¢lendirilebilecegini ifade etmistir. Bu da internet araciligiyla her bir
taraftara ayr1 ayr hitap edilerek kendilerini 6zel hissetmeleri saglanarak miimkiin
olabilir (s. 357). Gordon (2001) her bir miisteriye ayr1 ayri1 hitap etmenin
internetin sagladigi hizmetlerin temelini olusturdugunu ifade etmigstir (s. 27).
Finansal basaris1 kendisine goniilden bagli olan spor taraftarina bagli olan spor
takimlari, baglilig1 olmayan taraftarlarin da ilgisini ¢ekebilmek ve kendisine daha
yakin hale getirebilmek icin interneti kullanir. Ayrica web siteleri araciligiyla
takimlar taraftarla ilgili stirekli giincel bilgileri elde edebilir. Bu bilgiler elde
edildikten sonra spor takimlari kisisellestirilmis e-TIY hizmetleri sunarak taraftar
degerini ve dolayisiyla da takim karliligim artirabilir. e-MIY (Elektronik Miisteri
[liskileri Y®&netimi) internet aracilifryla sunulan uzun doénemli iliskiler kuran ve
gelistiren araclar, teknikler ve pazarlama faaliyetleri ise (Lee-Kelley ve ark.,
2003: 239) o zaman e-TIY (Elektronik Taraftar Iliskileri Yonetimi) aym teknik ve
uygulamalarin spor endiistrilerine uyarlanmasi anlamina gelir. Elektronik taraftar
ile iligkilerin yonetimi (e-TIY) spor pazarlamasinda stratejik olarak spor
taraftariyla uzun donemli iligkiler kurmak i¢in kullanilir (Argan ve ark., 2012: 2)

Futbol kuliiplerine taraftariyla iletisim kurabilmek adina farkli bir pazarlama
kanal1 saglayan internet sayesinde bazi profesyonel spor takimlari dizayn ettikleri
web sitesi araciligiyla taraftarina takimla ilgili yenilik ve haberleri sunabilir. Bu
web sitelerinde takimlar taraftarina takimla ilgili haber ve bilgiler sunarlar.
Taraftara bu hizmetler 365 giin 24 saat boyunca uygun maliyetlerle, genis {iriin
yelpazesiyle ve ev konforunda siirekli giincel bir sekilde sunulabilir. Ayni
zamanda taraftarlar web sitesi aracigiyla diger taraftarlarla, antrendrlerle ya da
oyuncularla iletisim kurma sansina sahip olabilirler (Goldwasser, 2007: 30).

e-TIY stratejisinin gelistirilmesiyle, profesyonel spor takimlari tiim diinya
tizerindeki taraftariyla uzun donemli iligkiler kurabilir, yeni iirlin ve hizmetlerin
pazarlamasini1 yapabilir, taraftara farkli bir oyun deneyimi sunabilir ve her bir
taraftara 0zel olarak sunulabilen kisisellestirilmis iliskiler sunabilir. Kassim ve Ab
Hamid (2004: 104) ise kisisellestirmis Miisteri Iliskileri Yonetimi hizmetlerinin
taraftar ile etkilesimi artirdigini bunun da giiven ve sadakate yol agtigini ifade
etmistir. Kisisellestirilmis hizmetler miisteri giiven ve bagliliginin anahtaridir.
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Taraftarlar internet sayesinde takimla yakinlik kurar ve istedigi bilgiye istedigi an
erisebilir (Kotorov, 2002: 220). Taraftarlar kisisellestirilmis iletisim sayesinde,
istek ve beklentilerinin belirlenip bu beklentilere yonelik sunulan {iriinler
sayesinde kazamlabilirler (Ross, 2005: 43). Ornegin taraftarlar spor takimlarmin
web sitesinde kisisel bilgi ve tercihlerini giincelleyerek icerigin diizenlenmesine
yardimci olabilir ya da basit bir kisisellestirme gibi goziikse de takimin web
sitesinin  farkli dillerde (ispanyolca, Fransizca vb.) kullanilabilmesi tiim
diinyadaki taraftarin bagliligini artirir.

e-TIY programinin uygulanmasiyla zaten takimima sadik olan taraftarin sadakati
daha da artar. Bu taraftar grubu spor takimlarinin en degerli miisteri grubudur ve
takimlarina uzun donemli, 6nemli katkilar saglar. Dolayisiyla bu taraftarin web
sitelerini ziyaretlerinde belirlenmesi ve sitenin igeriginin bu sekilde diizenlenmesi
onem arz etmektedir. Taraftarlar hatirlanmali, takimlarina sadakatlerinden dolay1
odiillendirilmeli ve web sitesi araciligiyla bu bilgiler takip edilmelidir. e-TIY’in
hedeflerinden bir tanesi de gecici taraftarlardir ve gegici taraftar1 sadik ve bagh
fanatik bir taraftara doniistiirebilecek bir iliski gelistirir. Ayrica fanatik
taraftarlarin da daha fazla bilet ve lisansli {iriin satin alarak takimin daha fazla kar
elde etmesini saglar (Goldwasser, 2007: 36). Ayn1 zamanda elektronik ortam
araciligiyla taraftara sunulan elektronik biletler spor takimlarinin taraftarlar
iligkileri yonetimini etkili kullanabilmeleri adina pek ¢cok onemli firsatlar sunar
(Smith ve Smith, 2012, akt. Argan ve ark., 2012: 3).

e-TIY programinin kullanilmasiyla spor taraftar1 nerede olursa olsun uzun
donemli iligkiler kurulabilir ve yonetilebilir. Baz1 spor takimlarinin nesilden nesile
devam eden gii¢lii marka kimlikleri olsa da spor takimlar1 taraftartyla iliskilerini
stirekli giiclii ve devamli tutmak durumundadir. Goldwasser (2007) arastirmasinda
spor organizasyonlarinin e-TIY stratejisini kullanmasiyla taraftariyla iliskilerini
basaril bir sekilde yoneterek elde edebilecegi faydalari su sekilde siralamugtir.

- Taraftarin elde tutulmasi ve sadakatinin artirilmasi,

- Taraftarin ma¢ deneyiminin artirilmast,

- Kiiresel taraftar iliskilerinin artirilmasi,

- Taraftar ile iligkilerin kisisellestirilmesi ve derinlestirilmesi.

Futbol kuliipleri e-T1Y kapsaminda dizayn ettikleri web sitesi iizerinden taraftara
konusma odalari, tartisma forumlari, sadakat ddiilleri gibi hizmetler araciliiyla
sosyal etkilesim saglar. Bu hizmetler taraftara giincel konular1 tartigma,
oyuncularla, antrendrlerle konusma firsatina sahip olarak takimin bir parcasi olma
sans1 sunar ve bir spor organizasyonunun e-TIY programmmin pargalarmi
olusturur. Tiim bu hizmetlerin yani1 sira spor takimlari web siteleri sayesinde
hangi sayfalarin ne kadar ziyaret edildigini, hangi taraftarin sayfada ne kadar
kaldigin1 belirleyebilir. Ayn1 zamanda hizli ve ucuz yontemlerle taraftarin
fikirlerini almak adina taraftar arastirmalari yapilabilir. Cok makul ve ucuz
yontemlerle taraftar ile iliski kurularak taraftar tatmini artirilir, bu sayede
taraftarin satin alma devamlilig1 artar dolayisiyla da takimlar kar artis1 elde ederler
(Del Giudice ve Polski, 2003: 323).

Taraftarlar takimlarinin web sitelerini diizenli bir sekilde ziyaret etmeye
basladiklarinda ve sadik birer ziyaret¢i olduklarinda onlara interaktif 6zellikler
sayesinde 6zel davranildiginda rakip siteleri ziyaret etmeyi birakirlar (Del Giudice
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ve Polski, 2003: 323). Bu durumda kisisellestirilmis pazarlamanin giiciinii
kullanabilen spor takimlari taraftarin sadakatini korumak icin daha iyi bir
pozisyona sahip olabilirler. Taraftar kendini 6zel hissettiginde takimin internet
sitesine yeniden girer ve kuliip taraftarin hareketlerini ve ilgi alanlarini takip ve
analiz edebilir. Bu sitelerin sifreler ile korunmasi da taraftarin giivende
hissetmesini saglar ve bir dahaki ziyaretler i¢in cesaretlendirir (Goldwasser, 2007:
36).

TIY analizi yapabilmek igin taraftarm daha once yapmis oldugu islemlerden
zengin ve net bir taraftar profili olusturmak son derece 6nemlidir (Padmanabhan
ve ark., 2006: 248). Taraftar profili gelistirildiginde, kisisel igerikler
diizenlenebilir, gruplar belirlenebilir, 6zel kampanyalar ve e-postalar sadece
istenen  taraftar  gruplarina  gonderilebilir.  Kisisellestirilmis  e-posta
uygulamalarinin kolay ve az maliyetli olmasi, web sitesine yeni ve gegici
taraftarin ilgisini ¢ekebilmesi, taraftarin kazanilmasi ve elde tutulmasina destek
olmasi tercih edilebilir olmasini saglamaktadir (Ansari ve Mela, 2003: 143). Ayni
zamanda kisisellestirilmis uygulamalar gecici taraftarlar1 fanatik taraftar olma
konusunda cesaretlendirir. Fanatik taraftarin da omiir boyu elde tutulmasina
yardimci olur. Poon ve Swatman (1999: 9) fanatik taraftarlarla iliski gelistirmenin
daha zor oldugunu ancak TIY’in bu tiir taraftarla iliskileri gelistirmek i¢in dogru
bir ara¢ oldugunu ifade etmistir. Taraftarlar kisisellestirilmis her e-postay1
aldiginda ve bunun sonucunda da takimin web sitesini ziyaret ettiginde bu
ziyaretler takip edilir, kaydedilir ve e-postalarin ardindan elde edilen geri doniisler
takimin taraftartyla uzun donemli iligki kurma sansin1 artirir.

Argan ve ark. (2012) futbol kuliiplerinde elektronik miisteri ile iligkiler
uygulamalarma yonelik arastirmalarinda Ingiltere Premiere Ligi ve Tiirkiye Spor
Toto Siiper Ligi takimlarinin uygulamalarini karsilagtirmistir. Arastirmada futbol
kuliiplerinin taraftartyla uzun doénemli iliski kurmalarini saglayan e-MIY
stratejisinin Ingiltere’de Manchester United kuliibii tarafindan etkin bir bicimde
kullanildigini, Ingiltere disinda yasayan Manchester United taraftarlarinin
neredeyse % 90’1yla bu sekilde iletisim ve iligki kuruldugu ifade edilmistir.
Arastirmada ayn1 zamanda Manchester United yani sira Chelsea ve Arsenal
kuliiplerinin de elektronik miisteri ile iliskilerin yonetimi uygulamalarina yer
verilmig ve bu kuliip taraftarlarinin hem kuliiple, hem teknik adamlarla hem de
futbolcularla iletisime gecebildigine yer verilmistir. Ayrica Ingiltere futbol
kuliiplerinde kullanilan elektronik miisteri yonetimi uygulamalar1 tlkemizde
uygulanan stratejilerden daha farkhidir ve ne yazik ki iilkemizdeki e-MIY
uygulamalarin tasarim ve fonksiyonellik yoniinden eksik yonlerinin oldugu ifade
edilmistir (Argan ve ark., 2012; 7).

Spor kuliipleri, taraftarlariyla uzun vadeli, etkili ve basarili iligkiler kurmak i¢in
taraftar ile iliskilerin yonetimini kullanmak istediklerinde, taraftarlari i¢cin deger
yaratmak ve taraftarin yasam boyu degerini artirmak i¢in maliyet ve yatirim
kararlar tizerine odaklanirken, taraftar degeri yaratmada kilit rol iistlenen “iligki
kalitesi” yaklasimina olan ihtiyac ortaya cikar. iliski kalitesi yaklasimina iliskin
detayl1 bilgilere asagida yer verilmistir.
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Mliski Kalitesi (RQ) Yaklasim
Tliski Kalitesi Kavrami

Organizasyonlar miisteri degeri yaratmak ve miisterinin yasam boyu degerini
artirmak i¢in yatirim ve maliyet kararlar tlizerine odaklanirken, miisteri degeri
yaratmada kilit rol iistlenen “iliski kalitesine” olan ihtiya¢ ortaya ¢ikar. Iliski
kalitesi kavrami organizasyonla tiiketici arasinda giiclii bag kuran, kimlik ve
yakinlik yaratan bir yap1 olarak ifade edilebilir (Fournier, 1998: 343; Palmatier ve
ark., 2006: 140). Hennig-Thurau ve Klee (1997: 751) ise iliski kalitesini,
organizasyonlarin, miisterilerin iliskiye bagli biitiin ihtiyaclarimi karsilamaya
yonelik iliski uygunluk diizeyi seklinde tanimlamustir. Selvi’ye (2007: 104) gore
de iligski kalitesi, bir iligkinin miisteri ihtiyaclarin1 karsilama derecesi olarak
tanimlanustir. Isletme ve miisteri arasinda giiven, memnuniyet ve taahhiit olmasi
gerektigini bu kavramlarin da yiiksek hizmet kalitesi ve etkili iletisimle birleserek
iliski kalitesini olusturdugunu ifade etmislerdir. Iliski kalitesi yaklagimu,
misterilerin hizmet aldig1 kisileri saygi, nezaket, sicaklik, empati, yardimseverlik
gibi faktorler dahilinde iletisim ve davramiglar1 acisindan degerlendirdigi bir
yaklagimdir. Hastane, bankacilik, sigortacilik, perakendecilik, otelcilik gibi
sektorler iliski kalitesi kavramiyla ilgili arastirma yapilan sektorlerdendir (Kim ve
ark., 2001: 273). iliski kalitesiyle ilgili yapilan bazi calismalardan elde edilen
sonuglar su sekilde dzetlenebilir (Ors, 2007: 55; Batmaz, 2008: 26):

- Isletme ve miisteri arasinda gerceklesen isbirligi iliski kalitesinin temelini
olusturur ve iyi bir iligkinin itici giiciidiir.

- Isletme ve miisterisi arasinda gerceklesen isbirliginin cesaret vericiligi,
tiketiciden elde edilen girdi ve miisteri bilgisini gelistirmesi, iliskisel
pazarlama stratejisine yon verir.

- Pahali pazarlama arastirmalar1 yerine miisteri ile siirekli bir iligki igerisinde
bulunmak sayesinde, zamaninda ve degerli bilgiler toplanir.

- Iki tarafin sagladig1 isbirligi iiriin gelistirme siirecini genisletebilir. Uriin
gelistirme ve test etme siirecinde miisterinin bu silirece erken dahil edilmesiyle
ve karsilikli bir etkilesim olusturularak, miisteriler daha sadik hale gelir ve
yeni Uiriin ve hizmetlerin gelistirilme zamani hizlandirilabilir.

- Isletmeyle siirekli bir iliski igerisinde bulunan miisteriler fiyata kars1 daha az
hassas olur ve igletmenin diger liriinlerine kars1 daha yakin olurlar.

- Miisteriyle kurulan iligkinin kalitesinin yiliksek olmasi, miisterilerin
cevrelerine isletme hakkinda olumlu iletisimi ger¢eklestirme potansiyelinin
de yiiksek olmasini saglar.

Iliskisel pazarlamada iligki kalitesi dnemli bir kavramdir ancak literatiirde iliski
kalitesinin spor tiiketimi davranisina etkisini inceleyen az sayida calisma yer
almaktadir. Caligma sayisi az olmasina ragmen iliskisel pazarlamada iligki
kalitesinin dnemini vurgulayan pek ¢ok uygulama yer almaktadir (Kim, Trail ve
Ko, 2011: 577). Crosby, Evans ve Cowles (1990: 68) iligki kalitesi kavramini
tanmittigindan bu yana iliski kalitesini inceleyen pek cok teorik ve pratik ¢alisma
yapilmistir. Kim ve Trail (2009; 2011) arastirmalarinda iligki kalitesinin spor
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tiikketici davranigina etkisini bes sebepten dolay:1 arastirmaci ve uygulamacilarin
gbzleri Oniline sermektedir.

- Iliski kalitesi organizasyonla miisteriler arasindaki iliskisel sorunlarimi
belirlemek i¢in bir ara¢ olarak kullanilir ve sorunlarin ¢oziimiinde yarar
saglar (Kim ve ark., 2009).

- Tliskisel pazarlama kampanyasinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilur.

- Cesitli iliskisel yapilart koordine etmek ic¢in kavramsal bir platform olarak
kullanilir.

- Gegerli ve giivenilir bir 6l¢me metoduyla, basarili ve basarisiz iliskileri ayirt
etmek i¢in kullanilir.

- Organizasyon, yatirimcilar ve yoneticiler i¢in son derece onemli olan
organizasyon miisteri degerini degerlendirmek i¢in kullanilir.

Iliskisel pazarlamada iliski kalitesinin dnemi fazlasiyla desteklenmektedir, fakat
ne spor ne de futbol taraftar davranisi calismalari ve uygulamalarinda iliski
kalitesine yeterince ilgi gosterilmemektedir. iliskilerin temel nitelikleri iiriinlerin
tiirlerine gore farklilik gosterdiginden (Fournier, 1998: 343) spor pazarlamacilari
ve arastirmacilart i¢in spor taraftar1 ve spor kuliipleri arasinda olusan dogal
iligkiyi anlayabilmek bu durumda avantaj saglayacaktir.

Etkili bir iligki kalitesi yaklasimi spor kuliipleri i¢in spor taraftar davranigina etki
eden degerli bir ¢gerceve sunar. Kim ve Trail (2011) son yillarda futbol kuliibii ve
taraftar1 arasindaki iliskiyi (giiven, sadakat, samimiyet, aidiyet ve karsiliklilik)
ifade eden kuramsal bir ¢ergeve gelistirmistir. Kim (2008) yilinda ¢alismasinda bu
ifadelerin yan1 sira iligki kalitesi boyutlar1 icinde sevgi ve iligkisel tatmin
kavramlarin1 da degerlendirmistir. Ayn1 zamanda aragtirmacilar spor takimi ve
taraftar1 arasindaki iliskiden ortaya cikmasi muhtemel ¢iktilar1 (miisabakaya
katilim, medya tliketimi, lisansl {iriin tiikketimi) tanimlamislardir. Kim (2008) ve
Kim ve Trail (2011) ’in arastirmalarindan hareketle ortaya konan spor takimi ve
taraftar1 arasindaki iligki kalitesi boyutlar1 asagida yer almaktadir:

Iliski Kalitesi Boyutlar
Giiven

Fournier (1998: 344) ve Morgan ve Hunt (1994: 23) giiven kavraminin iligki
kalitesinin 6nemli bir bileseni oldugunu ifade etmislerdir. Anderson ve Weitz
(1989) giiven kavramini, bir tarafin ihtiyaglarimin diger bir taraf tarafindan
karsilanacagina olan inanis olarak tanimlamiglardir. Giiven ayrica bir degisim
ortagina karsi duyulan bir istek olarak tanimlanmistir (Moorman ve ark., 2003:
82). Palmatier ve ark. (2006: 137)’da uzun vadeli iliskiler kurmak ve siirdiirmek
i¢in giivenin olmazsa olmaz bir faktdr oldugunu ifade etmislerdir. Giliven sosyal
degisim literatiirii ve diger alanlarda da yogun bir bi¢cimde arastirilmistir. Ayrica
ikili ¢aligmalarin kurucusu olarak da adlandirilmaktadir (Nicholson ve ark., 2001:
3). Morgan ve Hunt’a gore giiven iligkisel degisimlerde firsat¢i davranislar1 ve
catismay1 azaltir. Berry (1995: 2) giiven faktoriiniin hizmet sektoriinde
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miisterilerin risk algisini azalttigini belirlemistir. Ciinkii miisteriler denemeden
hizmetin kalitesini bilemezler. Ayrica giliven, pazar payi, satiglar ve kar gibi satici
performans amaglarini da etkiler (Reynolds ve Beatty, 1999). Baz1 arastirmacilar
isletmelerde calisan-igveren, satici-miisteri arasindaki iliskilerin vurgulanmasi
tizerinde durmaktadir. Ancak Morgan ve Hunt tiim iliskisel degisim tiirleri i¢in
giivenin anahtar bir faktdr oldugunu ifade etmistir. Garbarino ve Johnson (1999)
organizasyonda sunulan hizmet ya da iriin kalitesi ve giivenilirliginin
organizasyona duyulan gilivenin, tipki bir tiiketicinin bir bireye gliven duydugu
giiven gibi oldugunu ifade eder.

Spor tiiketimi arastirmalarinda giiven kavramiyla ilgili nadir arastirmalara
ragmen, gecmiste yapilan c¢alismalar tiiketicilerin giiveninin markaya ya da
firmaya yonelik saglanmasi1 gerektigi, ayrica basarili bir organizasyon tiiketici
iligkisinin gliven sayesinde miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir (Garbarino ve
Johnson, 1999: 71). Sonug olarak giiven kavrami spor takimi ve taraftar1 arasinda
iligki kalitesinin onemli bir bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eger taraftarin
beklentisi kuliip tarafindan tutarli bir sekilde karsilanirsa, taraftarlar giivenli bir
iligkiyi slirdirmeye devam edecektir (Bee ve Kahle, 2006: 102). Dolayisiyla,
arastirmacilarin da belirttigi gibi taraftara sunulan iirlin ve hizmet kalitesi onlarin
inanglarina etki eder ve arastirmada futbol taraftarinin futbol takimma duydugu
giivene odaklanilmistir.

Baghlik (Sadakat)

Baglilik kavrami da iligki kalitesinin en az giiven kadar énemli bir bilesenidir
(Garbarino ve Johnson, 1999; Morgan ve Hunt, 1994). Baglilik genellikle, devam
eden bir iliskide bir degisim ortaginin bir diger ortakla iligskiyi devam ettirmek
icin ¢aba sarf etmesi, yani baglilik duyan ortagin, iliskinin iyi gittigine ve ileride
de iyi gidecegine inanmasidir (Morgan ve Hunt, 1994). Levy ve Weitz (2004)
bagliligin tiiketici ve organizasyon arasinda kuvvetli bir bag olusturdugunu ifade
etmis ve sadakatin en Onemli karakteristik 6zelliginin, iliskisel bir ortaklikta,
herhangi bir tarafin ayrilma istegine kars1 negatif bir etkisi oldugu yani taraflarin
bir birinden ayrilma istegini engellemesi oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda
giiclii baghlik iliskileri sonucu satislarin, pazar paymnin ve karin arttigi
belirtilmistir (Doney ve Cannon, 1997; Reynolds ve Beatty, 1999; Palmatier ve
ark., 2006). Cronin ve ark. (2000) organizasyon ile tiiketici arasinda olusan
sadakatin organizasyonun basarisinin merkezinde yer aldigi hususundan
bahsetmektedir.

Spor taraftarligi literatiiriinde de sadakat, spor taraftarinin spor takimina karsi
stirekli devam eden baglilig1 olarak ifade edilmektedir. Sadakat uzun yillar siiren
ve spor takimi ve spor taraftar1 arasinda meydana gelen dogal iliskiyi aciklamak
icin kullanilir ve taraftarin karar mekanizmasinda dnemli rol oynar (Mahony et
al., 2000). Spor pazarlama arastirmacilart Harris ve Goode’nin (2004) tatmin,
giiven, hizmet kalitesi kavramlarini da igeren miisteri sadakatine yol acan
bilesenleri arastirmiglar ve spor takimlarinin birer hizmet organizasyonu gibi
gbrev yaptigini ve spor taraftarinin da birer miisteri gibi algilanmasi gerektigini
ifade etmislerdir. Geleneksel pazarlama kavramlarinin spor pazarlamasina da
uygun olmasina ragmen, arastirmacilar her zaman spor arastirmalarinda, taraftara
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bir miisteri gibi hitap edilmesi ve 6zel durumlarin dikkate alinmasi gerektigi
hususunu tartismislardir (Tapp, 2004).

Samimiyet

Samimiyet kavrami iligki kurulan kisi ya da organizasyona kars1 duyulan yakinlik
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde samimiyet kavramu iligki kalitesinin
Oonemli bir unsuru olarak karsimiza c¢ikar. Fournier (1998)‘e gore basarili bir
marka iligkisi kuvvetli bir samimiyet kurmadan miimkiin olmamaktadir. Spor
yOnetimi aragtirmacilart arastirmalarinda samimiyeti ifade eden, yakinlik, asinalik
ve aciklik gibi kavramlar1 da kullanmiglardir. Bu kavramlar taraftarlarla olumlu
iligkiler kurmanin en 6nemli bilesenleri olarak ifade edilmistir.

Aidiyet

Aidiyet iliski kalitesinin 6nemli bir bilesenidir ve futbol taraftarinin kuliibe olan
baglilik derecesini gosterir. Aidiyet derecesinin yiiksek olmasi futbol kuliibiiyle
iligkilerini siirdiirmek i¢in taraftarlarin koruma ve baglilik derecelerini harekete
gecirir. Ayrica giiclii bir aidiyet yapisi futbol taraftarinin destekledigi takimin zor
zamanlarinda dahi iliskisini kesmemesini saglar. Literatiirde “markaya ya da
organizasyona yonelik baglilik aidiyeti olusturmaktadir” seklinde ifade edilirken,
spor yonetimi literatiiriinde, takima duyulan aidiyetin “taraftar ile kuliip arasindaki
iligkinin temellerini yakalamak i¢in ¢ok dnemli bir yap1” oldugu ileri siiriilmiistiir
(Fournier, 1998).

Karsihklihk

Karsiliklilik, sorumluluklarin dengesi, igsellestirilmis inanglar ve beklentiler
olarak ifade edilir (Palmatier, 2008). Giiglii ve basaril1 bir iligki, iligski ortaklar1
tarafindan algilanan yiiksek karsiliklilik algisi1 tarafindan karakterize edilir (De
Wulf ve ark., 2001) ve onemi pek ¢ok arastirma ve ¢alismada belgelenmistir.
Ornegin, Willenborg (1991) organizasyon ve tiiketiciler arasinda basarili bir
iliskinin gerceklesmesi icin karsiliklt ve uzun donemli bir tatmin gerektigini ifade
etmislerdir. Berry (1995) iligkisel pazarlamanin karsilikli bir yapida oldugunu,
hem organizasyona hem de tiiketiciye karsilikli fayda sagladigini belirtmistir.
Karsilikliligin  temelinde, bir kimsenin digerinden bir fayda elde ettiginde
kendisine bir iyilik yapildiginda, digerine geri donmek durumunda oldugu yatar.
Alict karsisindaki kimseden fayda sagladiginda, kendini karsisindaki kisiye bor¢lu
hisseder (Kim, 2008). Cialdini (1998)’ye gore “karsilikliligin kurali yaygin olarak
bilinen ve ¢ok dnemli olan kiiltiir ve toplum normlaridir”. Ayn1 zamanda iligkiler
ve degisimler toplumun temel yapilaridir ve boylesi iliskiler gelistirebilmek
karsilikli yiikiimliilige dayanir. Ayni zamanda toplumun iyeleri bu kurallara
cocukluk doneminden itibaren uymak zorunda olduklarini 6grenmislerdir, aksi
taktirde toplumdan diglanacaklarinin bilincindedirler. Cialdini’ye (1998)  gore
birilerini ikna etmek i¢in ona bir seyler vermek etkili bir yoldur, g¢iinkii
karsilikliligin 3 temel 6zelligi vardir:
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- Karsiliklilik kuvvetli bir yapidadir ve bir tarafin diger bir tarafin teklifine
uyup uymama kararini etkilemede 6nemli bir rol oynar,

- Karsiliklilik alicinin lehine olmayan bir durumda bile, bor¢lu olmak
istedigi kisiye karsi bireyin se¢imini etkiler ve se¢me sansi tanir,

- Karsiliklilik esit olmayan degisimlere tesvik eder. Birey genellikle kargilik
beklenmeden yapilan bir iyilige kars1 anlamli bir geri doniis yapar, aksi
taktirde kendini kars1 tarafa borglu hisseder.

Spor yonetimi arastirmacilara ayn1 zamanda, futbol kuliibii ve taraftar1 arasindaki
iligkinin de karsilikli bir yapida oldugunu ifade etmektedirler (Couvelaere ve
Richelieu, 2005; Harris ve Ogbonna, 2008).

Sevgi

Arastirmacilar sevgi kavraminin iligkinin dogasini anlayabilmek i¢in 6nemli bir
bilesen oldugunu ifade etmislerdir (Fournier, 1998; Nicholson ve ark., 2001).
Fournier (1998) sevginin yakinlik, tutku ya da baglilik yaratan heyecan veren bir
his yaratan bir kavram oldugunu ifade ederken, Oliver (1999: 34) miisteri ve
organizasyon arasinda olusan sevginin tipki insanlarin bir birine olan sevgisine
benzedigini ifade etmistir. Ayn1 zamanda miisterilerin organizasyona, markaya ya
da igletmeye olan sevgilerinin insanlarin bir birine olan sevgisine benzedigini yine
literatiir desteklemektedir (Thompson ve ark., 2005). Genellikle bu arastirmalarda
sevgi insanlar arasi iligkilerde giiclii motivasyon saglayan, baglayic1 bir unsur
olarak ifade edilmistir. Kisiler arasindaki iliskinin zayiflig1 yiiziinden yasanacak
problemler kisilerin arasimnin agilmasina, hatta ayriliga kadar giden olumsuz
sonuclar dogurmaktadir (Murray ve ark., 1996: 80). Bu ifadelerden hareketle
organizasyon, isletme ya da marka ile miisteri arasinda olusan sevgiye ragmen,
iliskinin zayif yonetilmesi durumunda miisterinin organizasyondan sogumasini,
bunun sonucunda da isletmeden, markadan ya da organizasyondan uzaklasmasina
sebep oldugu sdylenebilir.

Tliskisel Tatmin

Iliskisel tatmin iliski kalitesinin énemli bir dl¢egi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Garbarino ve Johnson, 1999; Palmatier ve ark., 2006; Kim, 2008). iliskisel
tatmin miisterilerin bir markaya ya da organizasyona karsu, iligkilerinin tamaminin
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan, duygusal veya somut davraniglarini ifade eder.
Bazi aragtirmacilar aragtirmalarinda islemsel ya da yiiz ylize degerlendirmeler
yerine miisteri ve organizasyon arasindaki iligkisel tatmini degerlendirmislerdir.
Bu aragtirmalarda da ortaya kondugu iizere iligkisel tatmin genel tatminden
farklidir. Iliskisel tatmin miisterinin markaya ya da organizasyona kars1 tatminini
ifade ederken, genel tatmin miisteri ve organizasyon arasindaki tiim degisimi
ortaya koyar (Kim, 2008; 26). Miisterilerin organizasyonun kendilerini elde tutma
cabalarinin kalitesini yiiksek algiladiklarinda iligkisel tatmine daha yatkin
olduklar1 yapilan ¢alismalarda ifade edilmistir (Oderken-Schorer ve ark., 2003).
Ayrica yine pek cok arastirmaciya gore, iliskiden tatmin olmus miisterilere sahip
organizasyonlarin satislar1 olumlu yonde etkilenir, pazar payr ve karliliklar artar
(Crosby ve ark., 1990; Palmatier ve ark., 2006).
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Futbol taraftarlar1 hayranlik duyduklar takimlariyla iliski kurmak ve gelistirmek
isterler. Bu iliskinin kuliiplere geri doniisli de hem maddi hem de manevi yatirim
olarak ortaya ¢ikar. Ancak taraftarlar bu karsilikliligin dengesinin bozuldugunu
hissederlerse, yani takimlar1 tarafindan beklentileri karsilanmazsa iliski ne yazik
ki zarar goriir. Taraftarin zihninde iligki kalitesinin nasil algilandigr ve
degerlendirildiginin bilinmesi hem arastirmacilar hem de uygulamacilar agisindan
son derece dnemlidir. Nedensel yonde literatiirde net bir fikir birligi olmamasina
karsin, arastirmacilar siirekli olarak iligski kalitesinin etkilesim kurmada onemli
oldugunu 6ne stirmiiglerdir (Kim, 2008; Kim ve ark., 2011).

Tez c¢alismas1 ama¢ ve kapsami dogrultusunda spor yoOnetimi literatiirii
tarandiginda futbol taraftar tiiketim davranisinin dort boyutta incelendigi ortaya
cikmistir (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011). Bu boyutlar, “miisabakaya katilim,
lisansh {iriin tiiketimi, medya tiiketimi ve agizdan agiza iletisimdir”. Asagida,
futbol taraftar1 tiikketim davranisi ve futbol taraftar tiiketim davranisi boyutlarina
iligkin agiklamalar ve 6zellikler yer almaktadir.

Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi

Spor taraftarlarinin tiiketim davraniginin belirlenmesi spor yonetiminin baglica ilgi
alanlarindan biridir, ancak bu davraniglarin tahmin edilebilmesi i¢in hangi 6zel
yapilarin ya da dl¢limlerin belirlenmesi ne yazik ki spor yonetiminin karsilagtigi
temel sorunlardan biridir (Kim, 2008). Yillardir bu alanda tiiketicilerle yapilan
gorlismeler sonrasi elde edilen bulgular 1s18inda tiikketim davranist niyeti
pazarlamacilar ve akademisyenler i¢in ¢ok arastirilan bir konu haline gelmistir.
Ornegin, tiiketici tatmini ile ilgili yapilan pek ¢ok akademik g¢aligma, yeniden
satin alma egilimini kritik bir belirleyici olarak ele almis ve uygulamacilar satin
alma niyeti verilerini yeni iriinlerin satin alma ya da yeniden satin alma
davranigini tahmin etmek i¢in kullanmislardir (Chandon ve ark., 2005). Ancak,
tilkketicilerden elde edilen bilgilere gore satin alma niyeti direk olarak tiiketim
davranigini etkilemez, tiikketim davranist pek ¢ok dis faktorden etkilenir (Morwitz
ve ark., 2007). Bu baglamda, tez ¢alismasinda futbol taraftar1 tilkketim davranisiyla
iligki kalitesi yapilar1 arasindaki baglantinin, iligki kalitesinin ve iligki kalitesi
yapilarmin futbol taraftar1 tiilketim davramigina etkisinin ortaya konmasi
amagclamaktadir. Spor yonetimi literatiirii futbol taraftar tiiketim davranisini dort
farkl1 acidan incelemektedir (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011). Bunlar;
Miisabakaya katilim, medya tiiketimi, lisansh iiriin tiiketimi ve agizdan agiza
iletisim’dir. Asagida futbol tiiketim davranisi yapilar1 ve Ozelliklerine iliskin
aciklamalar yer almaktadir.

Miisabakaya Katilim

Spor yonetici ve pazarlamacilari i¢in miisabakaya katilimin artirilmasi son derece
onemli bir amactir. Badenhausen ve ark. (2007) bilet satislarinin profesyonel spor
kuliiplerinin gelirlerinin ylizde 20 ile 50’sini olusturdugunu belirtmistir. Spor
miisabakalarina artan katilim sayesinde bilet satiglart yani sira stadyum ve
tesislerde yer alan lisansh {iriin satislarindan, park gelirlerinden spor kuliipleri
onemli gelirler elde ederler (Broughton ve ark., 1999). Dolayisiyla, miisabakaya
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katilima ve miisabakaya katilim niyetine etki eden faktorlerin belirlenmesi ve
ortaya konmasi spor yonetimi literatiirline onemli katkilar saglayacaktir. Tez
caligsmasi kapsaminda ortaya konan, iliski kalitesinin miisabakaya katilima etkisini
inceleyen ¢alismalar {ilkemizde ne yazik ki yoktur. Diinyada iligki kalitesinin satin
alma davranisina etkisini inceleyen c¢alismalar (Hennig-Thurau ve Klee, 1997;
Palmatier, 2006; Fournier, 1994) iliski kalitesinin satin alma davranigina pozitif
yonde etkisi oldugunu ifade etmistir. Bu ifadelerden hareketle iligki kalitesini
yiiksek algilayan futbol taraftarlarinin daha fazla miisabakaya katilima neden
olacag ifade edilebilir.

Lisansh Uriin Tiiketimi

Lisans, bir organizasyon ya da firmanin bir diger firma veya organizasyonla
markasini bir imtiyaz veya lcret karsilifinda vermesi ile ilgili yapilan bir
anlagmadir (Argan ve Katirci, 2008). Spor iriinleri bakimindan lisans oldukca
onemli bir alandir. Sporla iliskili lisansh {iriinler bir spor takiminin logosunu ya da
ismini iirlinleri ifade eder. Bu {iriinler spor takimlar1 ya da liglerle yapilan lisans
sozlesmeleri ile tiretilmekte ve satilmaktadir. Sporla ilgili lisansli iiriinler satiglar
spor yOnetici ve pazarlamacilari i¢in son derece onemlidir ¢linkii lisansh iirlin
satiglar1 spor kuliiplerinin temel gelir kaynaklarindan biridir. Ayrica lisansh
iiriinler sayesinde spor kuliipleri taraftarlarinim ilgisini ¢ekebilir. Ornegin, Cialdini
ve ark. (1976) spor taraftarlarinin takimlarinin logolu tirtinlerini kullanarak
takimlarina olan destek ve bagliliklarini ¢evrelerine gosterdiklerini ifade etmistir.
Ancak, lisanshi iriin tiketimine farkli perspektiflerden bakan arastirmalar
olmasina karsin, ozellikle iilkemizde lisansh iirlin tiiketimi ve iliski kalitesi
arasindaki iligkiyi inceleyen herhangi bir arastirma yoktur. Diinya da iligki kalitesi
ve lisansh iirlin tiilketim seviyesi arasindaki iliskiyi ortaya koyan arastirmalar
(Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) iliski kalitesini yiiksek algilayan spor
taraftarlarinin takimlarinin lisansh iirlinlerini satin almaya daha niyetli olduklarini
ifade etmistir.

Medya Tiiketimi

Spor tiikketiminin Onemli Ozelliklerinden bir tanesi de spor tiiketicilerinin
riinlerini  televizyon, radyo, internet gibi medya araglar1 vasitasiyla
tilkketebilmesidir. Medyanin gelisimi sporun tiiketim bi¢imini ve spor endiistrisini
degistirmistir. Spor medyast spor endiistrisinin finansal temelini olusturmaktadir
ve medya tliketimi arttik¢a spor kuliiplerinin basarisi da buna paralel olarak artar.
Kokli ve iyi pazarlanabilen takimlar medya aracilifiyla daha fazla taraftara
ulagabilir ve yayin haklarindan ¢ok ciddi gelirler elde edebilirler. Ayn1 zamanda
medya tiiketim seviyesi yliksek takimlar sponsorlarin dikkatini ¢eker ve lisansh
iiriin satislar1 fazladir (Goff ve Arshwell, 2005). Ne yazik ki 6zellikle iilkemizde
iligki kalitesi ve taraftar medya tiiketimi arasindaki iliskiyi ortaya koyan herhangi
bir calisma yoktur. Diinyada bu konuda yapilan g¢aligmalar iligki kalitesinin
tilketim davranigina etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Fournier, 1998; Kim,
2008; Kim ve Trail, 2011). Arastirmalarda, iliski kalitesini yiiksek algilayan
tilketicilerin sadece fazla iiriin satin almadigi, aynm1 zamanda o firma ya da
markaya kars1 baghliklarinin da arttig1 ifade edilmektedir.
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Agizdan Agiza Tletisim

Agizdan agiza iletisim kavrami, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler ile 1ilgili
goriiglerini, diislincelerini, degerlendirmelerini, tecriibe ve tavsiyelerini resmi
olmayan bir bigimde diger potansiyel tiiketiciler ile paylasmalarmni ifade eder
(Anderson, 1998). Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkileyen bir faktordiir ve pazarlamacilarin kullandigr diger tutundurma
faaliyetlerinden ¢ok daha etkilidir. Bunun en gegerli sebebi de kisilerarasi iletisim
insanlara daha giivenilir ve diger yontemlere gore ¢ok daha inandiricidir (Hennig-
Thurau ve ark., 2002). Kitlesel medya tiiketicilerin {iriin farkindaligini artirsa da
Bayus (1985) agizdan agiza iletisimin satin alma kararinda ¢ok daha etkili oldugu
hakkinda goriislerini bildirmistir. Ayrica agizdan agiza iletisim yapilan pek ¢ok
arastirmada iliski kalitesinin Onemli bir ¢iktis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Hennig-Thurau, 2002; Palmatier ve ark., 2006; Kim, 2008; Kim ve Trail, 20006).

Tez calismasinin kuramsal modelinde ifade edildigi sekliyle futbol kuliiplerinde
taraftar odaklilik ve iligki kalitesi arasindaki iligki, iliski kalitesi ile taraftar
tilketim davranis1 arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik alan yazin taramasi
sonucu elde edilen bilgiler kaynak bilgisi kisminin son bdliimiinii olusturmaktadir.
Asagida kuramsal modelde yer alan boyutlar arasindaki iligkilere yonelik bilgiler
yer almaktadir.

Algilanan Taraftar Odakhlik Ile iliski Kalitesi Arasindaki iliski

Spor kuliipleri, 6zellikle futbol kuliiplerinin tiim gelir kaynaklarinin temeli
taraftarlarin ekonomik ilgisidir. Futbol kuliipleri loca satiglarindan, kombine kart
ve bilet satiglarindan, stadyum icerisindeki alanlarin isletilmesinden (Aksar ve
Merih, 2006) lisansli iiriin satiglarina kadar hep en Onemli miisterisi olan
taraftarlara yonelik hizmetler sunar (Furuholt ve Skutle, 2008: 123). Ancak
taraftarlara sunulan tiim iriin ve hizmetler, dolayisiyla kuliibiin saglayacagi
ekonomik gelirler taraftarin kuliibe olan ilgisi, baghlig1 devam ettigi siirece var
olacaktir.

Futbol kuliipleri taraftarlarinin ilgisini ve baglhiligin1 devam ettirebilmesi ve
taraftariyla iligkisini iyi bir bicimde yonetebilmesi i¢in, Oncelikle taraftarin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerini iyi bilmesi gerekir. Bunu saglayabilmesi i¢in de taraftar
odakli bir yonetim stratejisine sahip olmalidir. Taraftar odaklilik taraftar istek ve
beklentilerine yonelik hizmetler sunma ve bu hizmetleri devam ettirme olarak
ifade edilebilir. Futbol kuliipleri ne kadar fazla taraftarla iletisim kurarsa, taraftar
ihtiyag ve beklentisiyle ilgili o kadar fazla bilgiye sahip olur ve bu sayede taraftar
odakl1 bir hizmet sunarak taraftarin algisina olumlu yonde etki eder.

Tez calismasi kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucunda, futbol kuliibiiniin
taraftar odakli olmasi, bu yonde davranigsal bir egilim gostermesi ve bu
dogrultuda iliski odakl1 bir anlayisla taraftariyla iletisim kurmasi gerekliligi ifade
edilmektedir (Choi ve Chu, 2001: 70). Dolayisiyla futbol kuliibiinii temsilen
taraftarla iletisim kuran satis elemanlar1 Oncelikle taraftar odakli, sonra iliski
odakli yaklasimlar sergileyerek taraftarla iletisim kurmalidir ¢iinkii bu iki
yaklagimda dogrudan taraftarin iliski kalitesi algisina etki edecektir. Taraftarin
iligki kalitesi algis1 futbol kuliipleri i¢in son derece dnemlidir ¢linkii iligki kalitesi
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yaklagimi futbol kuliipleri i¢in taraftar davranmisina etki eden degerli bir ¢erceve
sunar (Kim ve Trail, 2008; Kim ve Trail, 2011). Taraftara sunulan taraftar odakli,
iligki odakli ve kaliteli bir hizmet, kuliibe rekabet avantaji saglamanin yani sira,
taraftar sadakati, ticari imaj ve is performansimi da arttirir. Dolayisiyla futbol
kuliibii ve futbol taraftar1 arasinda kurulan kaliteli bir iligki kuliiblin amacina
hizmet ederek karsilikli bir iletisime temel hazirlamis olur. Karsilikli iletisim,
genellikle kisisel arast iliski kurmada hem yapici hem de onarict bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Karsilikli iletisimin iki yonlii bir etkilesimi
icerdiginin farkinda olmak 6nemlidir. Kim ve Cha (2002) bir tarafin bekleneni
vermedigi bir iligskiyi sagliksiz bir iligki olarak nitelendirmistir (s. 329). Futbol
kuliibiiniin taraftariyla karsilikli bir iligki kurarak gergeklestirdigi bir satisin iligki
kalitesine olumlu yonde bir etkisi vardir ve taraftarla uzun donemli iligkiler
kurulmasinda onemlidir. Dolayisiyla, taraftar odakli olmanin iligki kalitesine
dogrudan bir etkisi oldugu ifade edilebilir.

fliski Kalitesi ile Taraftar Tiiketim Davramis1 Arasindaki iliski

Spor yonetimi literatiirii tarandiginda, iilkemizde iligki kalitesi ile taraftar tiiketim
davranis1 arasindaki iligskiyi ortaya koyan her hangi bir calisma yoktur. Diinya
literatiirtinde ise Kim (2008) ve Kim ve Trail (2011) iliski kalitesi ve spor taraftar
tilketim davranig1 arasindaki iligkiyi aragtirmis ve iliski kalitesinin spor taraftari
tiketim davranigsina etkilerini ortaya koymustur. Arastirmacilar spor taraftar
tiketim davranisini dort boyutta ele almiglardir. Bu boyutlar: Agizdan agiza
iletigim, lisansl tiriin tiikketimi, medya tiikketimi ve miisabakaya katilimdir.

Taraftar tiiketim davranisi boyutlarindan bir tanesi olan agizdan agiza iletisim
vasitasiyla tiiketiciler misterisi olduklari igletmelerin, organizasyonlarin ya da
markalarin reklamini hatta savunmalarini yaparlar (Griffin, 1995). Bu tiiketiciler
ile kurulan iyi iligkiler sayesinde miisteri memnuniyeti ve tatmini saglanir, bu
sayede bagka alternatifleri yokmus gibi baglandiklar1 organizasyonlarin kapsamli
bir sekilde reklamini yaparak organizasyonlara sifir maliyetle reklam yapma
olanag1 saglarlar. Gilinlimiizde pek ¢ok endiistride en Onemli iletisim kurma
aracinin hala agizdan agiza iletisim oldugu ¢aligmalarda ifade edilmektedir (Kim
ve Cha, 2002: 320). Dolayisiyla futbol kuliipleri taraftarinda saglayacag: yiiksek
iligki kalitesi algisi sayesinde elde edecegi maliyetsiz reklam ve savunmalar
sayesinde onemli firsatlar elde edebilirler.

Futbol kuliipleri igin kritik 0neme sahip olan ve taraftar tiiketim davranisi
boyutlarindan bir tanesi olan lisansl iiriin satislar1 sayesinde elde edilen gelirler
spor kuliiplerinin en 6nemli gelir kaynaklarindandir. Park ve ark. (2002) Park ve
ark. (2002) miisteriyle kurulan yiiksek iliski kalitesinin firma ve markalara kars1
pozitif satin alma davranisina yol a¢tigini ifade etmislerdir. Bu ifadeden hareketle,
futbol kuliibii ve futbol taraftar1 arasinda kurulan ytiksek iligski kalitesi algisinin
taraftarin takimlarin lisansli spor irlinlerini almaya karsi cesaretlendirdigi
sOylenebilir. Cialdini ve ark. (1976) futbol taraftarinin lisansl {irlin giymesinin bir
nedeni olarak takimiyla arasinda bir bag oldugunu ¢evresine gostermek istemesi
olarak ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda Kim ve Trail (2011) futbol taraftarinin
takima baglilik derecesinin lisansli iiriin aliminin siirekli olacagini gosterdigini ve
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spor takimi ve taraftar1 arasindaki iligki kalitesinin lisansli iirin tliketiminin
baslica unsurlar1 oldugunu ifade etmislerdir.

Futbol kuliipleri kendilerini destekleyen taraftarin medya tiiketimi davranisiyla
cok ilgililerdir. Bu ilginin sebebi de takim taraftarinin medya araciliiyla
tilketiminin finansal basarisiyla dogru orantili oldugunun bilincinde olmalaridir.
Futbol takiminin taraftar sayisinin ¢oklugu, dolayisiyla medya araciligiyla
tilketiminin yliksek seviyede olmasi sponsorlarin dikkatini ¢eker ve lisanslt {iriin
satiglar1 fazla olur (Goff ve Arshwell, 2005). Futbol taraftarlarinin iligki kalitesini
yiiksek algilamasi taraftarlarin takimlarina yonelik olumlu davranislarini artirir ve
bu da medya araciligiyla tiikketimi direk olarak etkiler. Bunun sebebi de futbol
kuliibii ve taraftar1 arasinda iliski kalitesi sonucu olusan bagdir (Crosby ve ark.,
1990). Bu ifadelerden hareketle spor medya tiikketiminin iliski kalitesinden direk
olarak etkiledigini ifade edilebilir.

Futbol taraftar1 tilketim davranisinin son boyutu olan miisabakaya katilim futbol
kuliibii yonetici ve pazarlamacilart son derece énemli bir boyuttur. Clinkii futbol
taraftarlarinin - miisabakaya katilimlarinin artirilmasi, bu dogrultuda bilet
satiglarindaki artislar, miisabaka alaninda yer alan isletmelerin satiglarindaki
artiglar, diizenlenecek etkinliklerden elde edilecek tanitim ve reklam gelirleri, son
olarak da otopark gelirleri kuliip gelirlerinin ylizde 20’si ile 50’sini
olusturmaktadir (Broughton ve ark.,, 2007). Dolayisiyla futbol kuliip
yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin baslica hedeflerinden biri futbol taraftarinin
miisabakaya katilimlarini artirilmasidir. Futbol taraftariyla kurulan iligskinin
kalitesi dogrudan ve pozitif yonde satin alma niyetine etki eder. Bu nedenle futbol
kuliipleri miisabakaya katilimi artirabilmek adina taraftarla kurulacak iliski ve
kalitesine dikkat etmek durumundadirlar. Hennig-Thurau ve Klee (1997) iliski
kalitesinin satin alma davranisinin tekrar etmesini saglayan baslica nedeni
oldugunu ¢alismalarinda belirtmislerdir. Spor tiiketim davranisi literatiiriinde,
iligki kalitesi bilesenleri olan giiven (Couvelaere ve Richelieu, 2005), aidiyet
(Laverie ve Arnett, 2000), sadakat (Mahony et al., 2000) ve samimiyet (Fisher ve
Wakefield, 1998) spor organizasyonuna katilimi etkileyen en Onemli
belirleyicilerdir. Bu ifadelerden hareketle iliski kalitesini yiiksek algilayan futbol
taraftarlarinin daha fazla miisabakaya katilima niyetli olacag: ifade edilebilir. Tez
calismasinda yer alan ve spor yonetimi alaninda yapilan iliski kalitesi ve taraftar
tilketimi arasindaki iliskiyi ortaya koyan ifadelerden hareketle, iliski kalitesinin
taraftar tiilketim davranigina etkisi oldugu ifade edilebilir.

AMAC

Ulkemizde spor kuliiplerinin taraftarryla iletisim kurma, taraftar ile iliskileri
yonetme konusunda geleneksel yaklasimlara sahip oldugu goriilmektedir.
Taraftar1 spor kuliibiiniin bir miisterisi olarak goren, taraftarin istek ve
beklentilerini bilen ve anlayan bir iligkisel pazarlama yaklagimi olan taraftar
iligkileri yonetim stratejisinin dneminin bilincinde olan spor kuliipleri ne yazik ki
yok denecek kadar azdir.

Bu nedenle arastirma; Tiirkiye’de futbolda taraftar odakliligi betimleyen
boyutlarin belirlenmesini, futbolda iliski kalitesi boyutlarinin ortaya konmasini,
futbol taraftar1 tliketim davranisini ortaya koyan unsurlarin belirlenmesini ve
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futbolda taraftar odakliligin iliski kalitesi {izerine etkilerini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Ayrica arastirma; iligki kalitesinin taraftar tiiketim davranigina
etkisini, taraftarlarin stadyumda ve deplasmanda macglara katilim diizeylerini
ortaya koymay1 ve stadyumlarda mag izleyen, takimlarini medya araciligiyla takip
eden ve takimlarinin lisanshi {drlinlerini satin alan taraftarin demografik
ozelliklerini belirlemeyi amag¢lamaktadir.

Futbol kuliipleri taraftar ile iligkilerini iyi yonetemedigi taktirde stadyumlar1 bos,
lisansli iirlinlerini istenilen dilizeyde satamama durumu ortaya ¢ikacaktir.
Profesyonel bakis agisina sahip olamayan kuliiplerin sponsorlari azdir ve ne yazik
ki gelecekle ilgili projeksiyonlar1 da smirl diizeyde kalmaktadir. Iste burada
onemli olan futbol kuliiplerini hedeflerine yaklastirabilecek olan taraftar ile
iligkilerin yonetimi uygulamasini hayata gecirmeleri gerekliligidir.

Bu amagla, aragtirmada futbol kuliiplerinin taraftar iligkilerini yonetim modelini
ortaya koyarak, yapilan uluslararasi calismalar ile Tiirkiye’deki uygulamalari
karsilagtirma imkan1 saglayacaktir.

ONEM

Gergeklestirilen bu arastirmanin en 6nemli 6zelliklerinden biri; Tiirkiye’de sporda
miigteri ile iligkilerin yOnetimine ve taraftar ile iligskilerin yOnetimine
saglanabilecek katkidir. Futbol kuliiplerinin taraftariyla kurdugu iliski kalitesinin
boyutlarinin belirlenmesi, taraftarin tiilketim davranigini betimleyen unsurlarin
ortaya konmasi, bu tiiketim davranisina iliski kalitesinin etkisi iilkemizde taraftar
ile iligkilerin yonetimi literatiiriine 6nemli katkilar saglayacaktir.

Tiirkiye’de taraftar ile iliskilerin yoOnetimi arastirma ve uygulamalarinin son
derece smirli sayida ve kapsamda olmasi, bu arastirmayr dnemli kilmaktadir.
Aragtirmada ortaya konacak veriler, bu konuda yapilacak diger arastirmalara da
bir temel olusturabilir. Bu o6zelligi ile de arastirma, Tiirkiye’de taraftar ile
iligkilerin yonetimi hususunda arastirma ve uygulama yapmak isteyenlere yol
gostericilik yapabilir. Ayrica lilkemizde futbolda taraftar ile iliskilerin yonetimi,
taraftar odaklilik ve futbolda ya da sporda iligki kalitesine yonelik bir 6l¢egin
olmamasi, ¢aligmada gelistirilen 6lgegin alanda arastirma yapabilecek kisilere yol
gosterici bir nitelik tagimasi arastirmanin énemli bir katkisi olarak ifade edilebilir.

Arastirmanin diger O6nemli bir yonii de arastirmada kullanilan iliski kalitesi
Olceginin futbol endiistrisindeki taraftarlara uyarlanmasidir. Ayrica taraftar
odaklilik, iligki kalitesi ve sporda tiiketim davranisini ortaya koyan Olgekler
arasindaki iligkiyi betimleyen her hangi bir ¢alismanin olmamasi bu c¢alismanin
temel motive edici bir unsuru olarak karakterize edilir. Dolayisiyla bdyle bir
yaklagim ile modelin ortaya konmasi ve test edilmesi arastirmanin farkli 6nemli
bir yoniinii ortaya koymaktadir. Bu baglamda ortaya konan modelde dogrudan
ilisgki ile dolayli iliskilerin test edilerek agiklanmasi literatiire bir katki
saglayacaktir.

Son olarak arastirmanin diger dénemli bir yonii ise spora katilim davranigi ile
demografik ozellikler arasindaki iliskilerin incelenmesi, farklarin ortaya konmasi
ve bunlarin test edilmesi seklinde ifade edilebilir.
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Arastirma Problemi

Futbolda taraftar odaklilig1 ortaya koyan herhangi bir dlgek ve faktdriyel yapinin
arastirilmamig olmasi bu arastirmada temel motive edici unsur olarak ele

almabilir. Bu baglamda ortaya ¢ikan arastirma problemi asagidaki sekilde ifade
edilebilir:

- Futbolda taraftar odaklilig1 betimleyen boyutlar nelerdir?

Literatiirde iligki kalitesini ortaya koyan pek cok ¢alisma yapilmustir. Iliski kalitesi
miisteri ile iligkilerin yonetiminin hayati bir unsuru olarak karakterize edilebilir.
Bu baglamda sporda iliski kalitesi boyutlarin1 ortaya koymak amaciyla ortaya
cikan problem agagidaki sekilde ifade edilebilir:

- Futbolda iligki kalitesi boyutlar1 nelerdir?

Geleneksel pazarlama arastirmalarinda miisterilere yonelik tiiketim davranisiyla
ilgili literatiirde pek ¢ok arastirma yapilmis olmasina ragmen o6zellikle tilkemizde
sporda tiiketici davranigina yonelik aragtirmalar ne yazik ki sinirli sayidadir. Bu
baglamda ortaya g¢ikan ana arastirma problemi ve alt problemler asagidaki gibi
ifade edilebilir:

- Futbolda taraftar tiiketim davranisini ortaya koyan unsurlar nelerdir?

Bu genel probleme bagli olarak ¢éziime kavusturulmak istenen alt problemler ise
sunlardir;

- Taraftarlarin miisabakaya katilim diizeyleri nasildir?

- Taraftarlar takimlariyla ilgili haber, yorum ya da sonuc¢lari medyadan ne
diizeyde takip etmektedir?

- Futbolda tiiketim davranisinin bir boyutunu ortaya koyan lisansli {iriin
tiikketim davranisi nasil ortaya ¢ikmaktadir?

- Sportif tiikketimin diger taraftarlara/tiiketicilere olumlu veya olumsuz
yonde aktarilmasini ortaya koyan agizdan agiza iletisim (WOM) faktorii
nasil ortaya ¢ikmaktadir?

Literatiir miisteri odakliligin isletmeler i¢in miisteriyle uzun siireli ve kesintisiz
iliski kurmada anahtar bir rol iistlendigini ifade etmektedir. Ancak futbol alaninda
taraftar ile futbol kuliibli arasindaki iliskide taraftar odakli olmanin iki taraf
arasinda kurulan iliskinin kalitesine olan etkisini ortaya koyan her hangi bir
calismaya rastlanmamigstir. Bunu ortaya koyabilmek icin ortaya c¢ikan arastirma
problemi agagidaki gibi ifade edilebilir:

- Taraftar odakliligin iliski kalitesi {izerinde etkisi var midir?

Futbolda iliski kalitesi i¢in kuramsal bir ¢erceve gelistirirken, ¢esitli spor tiikketimi
davraniglarini géz oniinde bulundurarak, iliski kalitesinin etkilerini belirlemek
arastirma i¢in son derece dnemlidir. Bu baglamda iliski kalitesinin futbol taraftar
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tikketim davranigina etkilerini ortaya koymak amaciyla ortaya ¢ikan ana arastirma
problemi ve alt problemler asagidaki gibi ifade edilebilir:

- Iliski kalitesinin taraftar tiiketim davranisina etkisi var midir?

Bu genel probleme bagli olarak ¢éziime kavusturulmak istenen alt problemler ise
sunlardir;

- Iliski kalitesinin miisabakaya katilim {izerindeki etkisi nasildir?

- Iliski kalitesinin sporda medya tiiketimine etkisi hangi diizeydedir?

- Iliski kalitesinin lisansli {iriin tiikketim davranisina etkisi var midir?

- 1liski kalitesinin taraftarlar arasindaki agizdan agiza iletisime etkisi ne
diizeydedir?

Arastirmada futbol taraftarlarinin miisabakaya katilim davranisi ile demografik
Ozellikler arasindaki iligkilerin incelenmesi, farklarin ortaya konmasi futbolda
taraftar ile iliskilerin yonetimi ve futbolda iliski kalitesi boyutlarinin ortaya
konmas1 agisindan son derece onemlidir. Bu baglamda ortaya cikan arastirma
problemleri asagidaki gibi ifade edilebilir:

Taraftarlarin olay yerinde/stadyumda miisabakalara katilim diizeyleri nelerdir?

Taraftarlarin takimlarini desteklemek adina deplasman maglarina katilim
diizeyleri nasildir?

Stadyumda takimlarinin maglarini izleyen taraftarlarin demografik profilleri (yas,
cinsiyet, egitim durumu, gelir vb.) nasildir?

Arastirma Hipotezleri
Arastirma modeline iligkin hipotezler

Aragtirma hipotezleri, ¢alismanin amaci dogrultusunda gelistirilen baglantilar
taraftar ile iliskileri yonetiminde iliski kalitesi boyutlar1 arasindaki iligkiler ve bu
boyutlarin miisabakaya katilim, medya tiiketimi, lisansl1 iiriin tiiketimi ve agizdan
agiza iletisim arasindaki iligkilere yoneliktir. Bu kapsamda hipotezler
gelistirilmistir. Belirlenen yapisal modeli olusturan gézlenen ve gizil degiskenler
arasindaki iliskiler belirlenen hipotezler aracilig ile test edilecektir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, futbol kuliibiiniin taraftar odakli olmasi, bu
yonde davranigsal bir egilim gostermesi ve bu dogrultuda iliski odakli bir
anlayisla taraftartyla iletisim kurmasi gerekliligi ifade edilmektedir (Choi ve Chu,
2001: 70). Bu baglamda, futbol kuliibiinii temsilen taraftarla iletisim kuran satis
elemanlar1 Oncelikle taraftar odakli, sonra iliski odakli yaklasimlar sergileyerek
taraftarla iletisim kurmalidir ¢ilinkii bu iki yaklasimda dogrudan taraftarin iliski
kalitesi algisina etki edecektir. Taraftarin iliski kalitesi algis1 futbol kuliipleri i¢in
son derece Onemlidir ¢iinkii iliski kalitesi yaklasimi futbol kuliipleri i¢in taraftar
davranisina etki eden degerli bir ¢er¢eve sunar (Kim ve Trail, 2008; Kim ve Trail,
2011). Taraftara sunulan taraftar odakli, iliski odakli ve kaliteli bir hizmet, kuliibe
rekabet avantaji saglamanin yami sira, taraftar sadakati, ticari imaj ve is
performansini da arttirir. Dolayisiyla futbol kuliibii ve futbol taraftari arasinda
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kurulan kaliteli bir iliski kuliibiin amacina hizmet ederek karsilikli bir iletisime
temel hazirlamis olur. Karsilikli iletisim, genellikle kisisel arasi iliski kurmada
hem yapict hem de onarici bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Karsilikli
iletisimin iki yonlii bir etkilesimi icerdiginin farkinda olmak 6nemlidir. Kim ve
Cha (2002) bir tarafin bekleneni vermedigi bir iliskiyi sagliksiz bir iligki olarak
nitelendirmistir (s. 329). Futbol kuliibiiniin taraftariyla karsilikli bir iligki kurarak
gergeklestirdigi bir satigin iligki kalitesine olumlu yonde bir etkisi vardir ve
taraftarla uzun donemli iligkiler kurulmasinda onemlidir. Dolayisiyla, taraftar
odakli olmanin iligki kalitesine dogrudan bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu
ifadelerden hareketle olusturulan hipotez su sekildedir;

H;: Algilanan Taraftar odaklilik ile iliski kalitesi arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.

Spor yonetici ve pazarlamacilar1 i¢in spor taraftarlarinin  miisabakaya
katilimlarinin artirilmasi, bu dogrultuda bilet satislarindaki artiglar, miisabaka
alaninda yer alan lisanshi {irlin magazalarindaki satiglarindaki artislar,
diizenlenecek etkinliklerden elde edilecek tanitim ve reklam gelirleri, son olarak
da otopark gelirleri kuliip gelirlerinin yiizde 20’si ile 50’sini olusturmaktadir
(Broughton ve ark., 2007). Dolayisiyla futbol kullip ydneticilerinin ve
pazarlamacilarinin baslica hedeflerinden biri futbol taraftarinin miisabakaya
katilimlarint artirilmasidir. Futbol taraftartyla kurulan iligkinin kalitesi dogrudan
ve pozitif yonde satin alma niyetine etki eder. Dolayisiyla spor kuliipleri
miisabakaya katilimi artirabilmek adina taraftarla kurulacak iligki ve kalitesine
dikkat etmek durumundadirlar. Hennig-Thurau ve Klee (1997) iliski kalitesinin
satin alma davranmiginin tekrar etmesini saglayan baglica nedeni oldugunu
calismalarinda belirtmislerdir. Spor tiiketim davranisi literatiiriinde, iliski kalitesi
bilesenleri olan giiven (Couvelaere ve Richelieu, 2005), aidiyet (Laverie ve
Arnett, 2000), sadakat (Mahony et al., 2000) ve samimiyet (Fisher ve Wakefield,
1998) spor organizasyonuna katilimi etkileyen en Onemli belirleyicilerdir. Bu
yaklagimlardan hareketle iliski kalitesini yliksek algilayan futbol taraftarlarinin
daha fazla miisabakaya katilima niyetli olacagi ifade edilebilir. Bu dogrultuda
ortaya konan hipotez su sekildedir;

H,: Algilanan Iliski kalitesi ile miisabakaya katilim arasinda pozitif yonlii
iliski vardir.

Lisansli iiriin satiglar1 spor kuliipleri i¢in kritik 6neme sahiptir ¢iinkii bu iiriinlerin
satiglariyla elde edilen gelirler spor kuliiplerinin 6nemli gelir kaynaklarini
olusturur. Lisansh iirlinler ayn1 zamanda futbol taraftarlarina marka kimligi sunma
firsat1 saglar. Park ve ark. (2002) miisteriyle kurulan yiiksek iliski kalitesinin
firma ve markalara karsi pozitif satin alma davranigina yol acgtigimi ifade
etmislerdir. Bu ifadeden hareketle, futbol kuliibii ve futbol taraftar1 arasinda
kurulan yiiksek iliski kalitesi algisi, taraftarin takimlarin lisansh spor iiriinlerini
almaya kars1 cesaretlendirdigi sdylenebilir. Cialdini ve ark. (1976) futbol
taraftarinin lisansh {iriin giymesinin bir nedeni olarak takimiyla arasinda bir bag
oldugunu c¢evresine gostermek istemesi olarak ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda
Kim ve Trail (2011) futbol taraftarinin takima baglilik derecesinin lisansli {iriin
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aliminin siirekli olacagini gosterdigini ve spor takimi ve taraftar1 arasindaki iligki
kalitesinin yliksek olmasi lisansl {iriin tiikketiminin baslica unsurlarindan bir tanesi
oldugunu ifade etmislerdir. Bu bulgulardan hareketle gelistirilen hipotez su
sekildedir;

Hj;: Algilanan Hiski kalitesi ile lisanshi trlin tiiketimi arasinda pozitif
yonlil bir iliski vardir.

Spor kuliipleri kendilerini destekleyen taraftarin medya tiiketimi davranisiyla da
cok ilgilidirler. Bu ilginin sebebi de takim taraftarinin medya aracilifiyla
tilketiminin finansal basarisiyla dogru orantili oldugunun bilincinde olmalaridir.
Fournier (1998) tiiketicilerin organizasyona bagliliginin, organizasyonlarin yaptigi
calismalar sonucu olustugu belirtmistir. Bu durum futbol taraftarinin medya
tiketimiyle dogrudan alakalidir. Futbol taraftarlarinin iligki kalitesini yiiksek
algilamasi taraftarlarin takimlarina yonelik olumlu davraniglarini artirir ve bu da
medya aracilifiyla tiiketimi direk olarak etkiler. Bunun sebebi de futbol kuliibii ve
taraftar1 arasinda iligki kalitesi sonucu olusan bagdir (Crosby ve ark., 1990). Bu
ifadelerden hareketle spor medya tiiketiminin iligki kalitesinden dogrudan
etkiledigini ifade edilebilir. Bu baglamda ortaya ¢ikan hipotez asagidaki gibidir;

Hy: Algilanan Iliski kalitesi ile medya tiiketimi arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.

Griffin (1995) tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla miisterisi olduklar
organizasyonlarin reklamini, hatta savunmasini yaptigini belirtmistir. Bu
tilkketiciler 1yi iliskiler kurularak memnuniyetlerinin kazanilmasi sayesinde, baska
alternatifleri yokmus gibi baglandiklar1 organizasyonlarin kapsamli bir sekilde
reklamii yaparak organizasyonlara sifir maliyetle reklam yapma olanagi
saglarlar. Giiniimiizde pek ¢ok endiistride en dnemli iletigim kurma aracinin hala
agizdan agiza iletisim oldugu caligmalarda ifade edilmektedir (Kim ve Cha, 2002:
320). Dolayistyla futbol kuliipleri taraftarinda saglayacagi iliski kalitesi algisi
sayesinde elde edecegi maliyetsiz reklam ve savunmalar sayesinde Onemli
firsatlar elde edebileceklerdir. Bu ifadeler 1s1ginda olusturulan hipotez su
sekildedir;

Hs: Algilanan Iliski kalitesi ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir.

Hipotezler dogrultusunda olusturulan kuramsal model Sekil 6’da gosterilmistir.
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TARAFTAR TUKETiM DAVRANISI

MUSABAKAYA
KATILIM

LiSANSLI URUN
TUKETIMI

TARAFTAR
ODAKLILIK

MEDYA
TUKETIMI

AGIZDAN AGIZA
ILETISIM

Sekil 6. Arastirmaya temel olusturan kuramsal model

Arastirma Simirhhiklar:

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi smirliliklart vardir. Bu
siirliliklar:

- Arastirma verileri 20 Ekim 2013 — 1 Aralhk 2013 tarihleri arasinda
toplanmustir.

- Arastirma cografi olarak Eskisehir ve Istanbul iliyle sinirlandirilmistir.

- Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi gelistirilmesi asamasinda pilot
calisma uygulanmistir. Dolayisiyla bu oOlgege iliskin faktér deseninin
olusturulmasi, literatiir taramasi, madde havuzunun olusturulmasi,
gecerlilik giivenilirlik ¢alismalariyla sinirhidir.

- Arastirma Spor Toto Siiper Lig’de yer alan 18 takimdan dordiiniin
(Besiktas,  Eskisehirspor, = Fenerbahge,  Galatasaray) taraftarina
uygulanmistir. Yiizde 5.5°lik oran ytlizde 99’luk anlamlilik diizeyi, ylizde 1
hata pay1 ve yiizde 50 varyans ortalamasi baz alinarak belirlenmis olup,
ana kiitleyi temsil edebilecegi varsayimina dayanmaktadir.
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CALISMA
YONTEM

Arastirma kapsaminda oncelikle futbol kuliiplerinin taraftar odaklilik diizeylerini
degerlendirmeye yonelik oOlcek gelistirilmesi amaglanmustir. Futbol Kuliibii
Taraftar Odaklilik 6lgeginin gelistirilmesinin ardindan gelistirilen bu 6lgegin Kim
(2008) ve Kim ve Trail (2011) tarafindan gelistirilen “Iligki Kalitesi (Relationship
Quality) 6lcegine etkilerinin ortaya konmasi amaglanmstir. Son olarak da Iliski
Kalitesi dlceginin Kim (2008) tarafindan gelistirilen “Spor Tiiketim Davranisi
Olgegi (Sport Consumption Behavior) ’ne etkilerinin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Bu amaglar gergeklestirmeye yonelik bilgilere asagida yer

verilmigtir.

Arastirma Modeli

Ifade edilen arastirma amaglarina uygun olarak, bu arastirmada “Tanimlayici
(Betimsel) ve Bagintisal Arastirma Modelleri” kullanilmistir.  Betimsel
arastirmalar bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen
arastirmalardir (Kurtulus, 1998). Bu arastirma modelinde amag; eldeki problemi,
bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri
tanimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tanima dayanarak ileriye
doniik tahminler yapmak miimkiin olacaktir. Ayrica bu arastirmada; hipotezlerin
test edilmesi, degiskenler arasi iliskilerin ortaya konmasi i¢in de bagimntisal
arastirma modelinden yararlanilmaktadir. Bagintisal arastirma modeli degiskenler
arasi iligkileri ve bu iliskilerin diizeyini inceler (Erdogan, 1998: 60). Bu aragtirma
modelinde amag eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktir (Kurtulus, 1998: 310).

Dolayisiyla yukarida ifade edilen bilgiler dogrultusunda bu arastirmada betimsel
ve bagintisal arastirma modelinden yararlanilmigtir. Taraftar odaklilik ve iliski
kalitesi ile ilgili maddelerin ve boyutlarin belirlenmesi aragtirmada tanimlayiciligi
ortaya koyarken, taraftar odaklilik ve iligki kalitesi ile futbol taraftar1 tiiketim
davranisi arasindaki etki ve iligkiyi ortaya koymak ise bagintisalligi sembolize
eder.

Arastirma Cahsma (Orneklem) Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubu, Besiktas (Atatiirk Olimpiyat Stadi ve Recep Tayyip
Erdogan Stadi1), Eskisehirspor (Atatiirk Stadi), Fenerbahge (Siikrii Saragoglu
Stad1) ve Galatasaray (Tiirk Telekom Arena Stadi) Spor Kuliiplerinin
stadyumlarinda takimlarinin maglarini izlemeye giden taraftarlardan olusmaktadir.
Veri derlemede karsilasilan zaman ve maliyet gibi simrliliklardan dolayi,
aragtirma tiim ana kiitle {izerinden degil, 6rnekleme yoluyla belirlenen bir 6rnek
lizerinden uygulanmustir.

Arastirmada kullanilacak Olcegin boyutlarin belirlenmesi icin kullanilacak
faktor analizi i¢in yeterli 6rneklem biiyiikliigline iliskin bazi gériisler mevcuttur.
Comrey ve Lee (1992)’e gore faktdr analizi yapilan arastirmalarda yeterli
orneklem biiytikliigii i¢in 50’nin ¢ok zayif, 100’lin zayif, 200’{in orta, 300’{in iyi,

58



500’tin cok 1yi, 1000 kisilik 6rneklem grubunun miikemmel derecede yeterli
oldugu ifade edilmektedir. Kline (1994) ise faktor analizinde giivenilir faktorler
cikartmak i¢in Orneklem biylkligiiniin madde sayisinin en az 10 kat1 kadar
olmasi gerektigini one siirmistiir (akt. Cokluk ve ark., 2010: 206; Worthington
ve Whittaker, 2006: 817). Genel olarak biiylik 6rneklemlerle yapilan faktor analizi
uygulamalarinda, degiskenler arasi korelasyonlarin daha tutarli sonuclar verdigi
ve acimlayici faktor analizi sonuglarinin tekrarlanabilirligini arttirdigi konusunda
ortak bir goriis hakimdir (Worthington ve Whittaker, 2006: 817). Buna paralel
olarak Wimmer ve Dominick (1997: 73) ise c¢ok degiskenli analizlerin tek
degiskenli analizlere gore her zaman daha biiylik Orneklemler gerektirdigini,
clinkii cok degiskenli analizlerin dogasi geregi ayn1 gozlenen degisken {izerinde
birden ¢ok veri iirettigini ifade etmislerdir. Buna paralel olarak ¢ok degiskenli
analizler i¢in Onerdikleri 6rneklem sayisi; 50 = ¢ok zayif, 100 = zayif, 200 = orta,
300 = iyi, 500 = ¢ok iyi, 1000 = miikemmel oldugunu ileri stirmiislerdir.

Arastirmada 6lgme modellerinin test edilmesi ve faktor yapilarinin dogrulanmast,
ayrica yapisal modellerin test edilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesinden
— YEM (Structual Equation Modelling — SEM) yararlanilmasi1 amaglanmaktadir.
Temel olarak yapisal esitlik analizlerinin amaci, 6nceden belirlenen iligki
orlintiilerinin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir
(Simsek, 2007: 1). Yapisal esitlik modelleri 6rneklem grubunun biiyiik olmasini
gerektiren bir yontemdir. Ciinkii biiyiik 6rneklemlerden toplanan veriler, kiigiik
orneklemlere goére daha az Orneklem hatas1 tasidigindan degiskenler arasi
iligkilerin anlamli ¢ikma olasiligi daha yiiksektir. Ayrica smanan modelin
karmagiklig1 arttikga 6rneklem grubunun da biiylimesi gerekmektedir. Bu nedenle
Yapisal Esitlik Modellemesinde kullanilacak 6rneklem biiytikliigline iliskin
literatiirde ortak bir goriis olmamakla birlikte gézlenen degisken sayisinin 10 kati
kadar olmasi gerektigi ancak bu oranin 5’in altina diismemesi gerektigi gorisi
hakimdir (Kline, 1994: 112).

Son olarak formiil yontemi kullanilarak 6rneklem grubunun belirlenmesi esasi
bulunmaktadir. Bu yaklagima gore, arastirmanin yapilabilmesi icin gerekli
orneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesinde bu uygulamada da gegerli olan tiim
elemanlar1 belirlenemeyen, yani sonsuz evrenden Orneklem biyiikligiini
belirlemede kullanilan 6rnekleme formiiliinden (Kurtulug, 1998) yararlanilmigtir.
Cabuk ve ark. (2006), evrenin standart sapmasinin bilinmemesi durumunda 6rnek
hacmi tahmininin oranlar {izerinden yapilmasinin uygun oldugunu ifade etmekte
ve arastirmalarinda bu yontemi kullanmislardir. Bu arastirmadaki 6rneklem
bityiikliigiiniin hesaplanmasinda [n = © (n-1) / (e/Z)*] seklinde gelistirilen ve
yaygin olarak kullanilan formiilden yararlanilarak 6rnek  biiyiikligi
hesaplanmistir (Kurtulus, 1998). Formiildeki n (n-1) degerinin hesaplanmasinda
Kurtulus’un isaret ettigi sekilde en yiiksek varyans degeri olan 0.50 kullanilmustir.
Giliven smirlarinin standart normal dagilimdaki karsitt olan standart sapma (Z)
%095 giiven aralif1 esas alinmistir. Standart hata olarak da 0.05, 0.04 ve 0.03
belirlenmistir. Buna gore [n = 0.5 (0.5-1) / (0.05/1.96)°] hesaplamasi sonucu
yaklagik 384 kisi, formiildeki 0.05 hata pay1 yerine 0.04 kullanildiginda yaklasik
600 kisi ve son olarak hata pay1 0.03’e gore ise yaklasik 1067 kisi bulunmustur.
Bu bilgiler 1518inda arastirma sonucunda hatali anketlerin de olabilecegi goz
ontinde bulundurularak ¢alisma kapsaminda 2400 kisiye anket uygulanmistir. Geri
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donen anket sayis1 1.719 olup, ug degerler belirlenip veri setinden ¢ikarildiktan
sonra anket sayist 1.461 olarak belirlenmistir, % 95 giivenilirlikle ve 0.05 ve 0.04
hata pay1 ile yeterli oldugu, bunun yani sira 0.03 hata payina gore de yeterli olarak
degerlendirilebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Verilerin Analizi

Gelistirilen Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegine ait boyutlarin ve yapi
gecerliliginin belirlenebilmesi amaciyla agimlayici faktor analizinden (AFA) ve
degiskenler arasi iliskilerle ortaya konan kuramsal yapinin ve dl¢ek gegerliliginin
test edilmesi amaciyla first/lower order (birinci diizey) ve second/higher order
(ikinci diizey) dogrulayici faktdr analizinden (DFA) yararlanilmistir. Olgeklerden
elde edilen puanlarin giivenilirliginin test edilmesi amaciyla i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Betimsel analiz yontemi olarak da frekans,
ylizde, aritmetik ortalama, standart sapmadan yararlanilmistir. Taraftar odaklilik,
iligki kalitesi ve taraftar tiikketim davranisina yonelik ifadelerin her biri igin
betimsel analizler kullanilmistir. Benzer sekilde miisabakaya katilim davranisina
ve demografik degiskenlere de betimsel analiz uygulanmistir. Model ve
hipotezlerde ifade edilen iliskileri ve Olceklerdeki boyutlarin demografik ve
taraftarlik ile miisabaka izleme davranigina gore durumu tespit etmek amaciyla t-
testi, korelasyon, standardize edilmis beta ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA)’dan yararlanilmistir.

Futbol Kuliibii Taraftar Odakhhk Olgeginin Gelistirilmesi

Organizasyonlar i¢inde pazarlama yetenegini yayginlastiran, firsatlara aninda
yanit veren, misterilerin mevcut ya da gelecekteki ihtiyaclarmma yonelik
perspektifi ortaya koyan genis kapsamli bir yapiy1 ifade eden sisteme pazar
odaklilik adi verilir  (Kohli ve Jaworski, 1990). Organizasyonlar basarili
olabilmek i¢in tiiketicilerine kaliteli hizmetler ve yenilikler sunarak onlarla uzun
donemli iliskiler kurmalidir. Dolayisiyla, pazar odaklilik organizasyonlar icin
basar1 ve karliligin anahtar1 olarak kabul edilir (Kara ve ark., 2005).
Organizasyonlar i¢inde spor organizasyonlari pek ¢ok modern toplum i¢in dnemli
bir yere sahiptir (Pons ve ark., 2006) ve gilinlimiizde 6nemi her gecen giin daha da
artmaktadir. Spor organizasyonlar1 takim sporlarindan son otuz yilda 6nemli
faydalar saglasa da, spor endiistrisi ayn1 zamanda pek ¢ok degisimle karsi karsiya
kalmistir (Kim, 2008). Bu degisimlerle karsi karsiya gelen spor yoneticileri ve
pazarlamacilar1 taraftarlarin1 anlamak, onlara bu dogrultuda daha iyi hizmet
verebilmek adina, taraftarlarinin algisina pozitif yonde hizmet edebilecek ve uzun
donemli iliskiler kurmay1 saglayabilecek, tliketicilerine yani taraftarlarina yonelik
olan taraftar odaklilik kavramina olan ihtiya¢ 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak, Tiirk
literatiiriinde spor kuliiplerinin taraftar odakliligi degerlendirebilmek i¢in gegerli
bir o0lgek bulunmamaktadir. Bu nedenle, tez ¢alismasinda, arastirma kapsamina
dahil edilecek spor kuliiplerinin taraftar odakliliginin belirlenmesi amaciyla bir
Olcek gelistirilmesi gerekmektedir. Tez kapsaminda dlgek gelistirme caligsmasi,
Churchill (1979) tarafindan Onerilen 6lgek gelistirme siirecine dayandirilmistir.
Tez ¢alismasinda kullanilan 6lgek gelistirme siireci Sekil 7°de 6zetlenmistir.
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Olcek Gelistirme Siireci (Churchill, 1979)

1. Yapilar1 belirleme

2. Olgek ifadelerini olusturma

3. Pilot ¢alisma i¢in verileri
toplama

4. Olgek sadelestirme

5. Orneklemden verileri toplama

6. Giivenilirligi ve gecerliligi
Olgme

Sekil 7. Olgek Gelistirme Siireci
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Literatiir taramasi

Futbol kuliibii taraftar odaklilik 6lgeginin gelistirilmesinde, alan yazindaki dlgek
gelistirme asamalarinin dikkate alinmasi ile birlikte, algilanan taraftar odaklilik
boyutlarinin ~ belirlenebilmesi  i¢in  kapsamli  bir literatiir =~ taramasi
gergeklestirilmistir.

Derinlemesine goriismeler

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik Olgeginin gelistirilmesi icin futbol
taraftarlariyla derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Olgek gelistirme
siirecinde kullanilan yontemlerden biri olan derinlemesine goriisme yoOntemi,
aragtirma sorusu ile ilgili detayli bilginin saglanmasina imkan verir. Konu veya
davranis en ince noktasina kadar detayl bir sekilde ele alinir (Argan ve Katire,
2008: 130). Derinlemesine goriismeye dahil edilen taraftarlarin 6zellikle konu
hakkinda bilgi ve deneyime sahip olmasi, belirli bir demografik profili temsil
etmesi, takimlarmin drlinlerini tiikketmesi ve organizasyonlarina katilmasi
hususuna 6nem verilmistir. Bu 06zelliklere sahip 5 erkek futbol taraftariyla 13
Aralik 2012 — 20 Aralik 2012 tarihleri arasinda ortalama 30 dakika siiren
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmis, goriismeler sirasinda ses kayit cihazi
kullanilmistir. Gorlismeler sonrasinda 83 ifade ortaya ¢ikmustir.

Odak grup goriismeleri

Derinlemesine goriismelerin yan1 sira tez ¢calismasi i¢in futbol taraftarlariyla odak
grup gorliigmeleri yapilmasina karar verilmistir. Aragtirmada kullanilan odak grup
gbriisme yontemi, bilgi toplamak i¢in kullanilan nitel bir veri toplama teknigidir.
Odak grup tartismast geleneksel bir diyalog degildir; burada arastirmaci
(moderator), 6-12 kisilik (Gegez, 2010) kii¢iik bir grupla bir buguk ile ii¢ saat
arasinda veya daha kisa bir stire zarfinda, belirli bir odak noktasi olan bir konuda
miilakat yapmaktadir. Arastirmanin amacina bagli olarak, bir odak grup
yapilandirilmis veya yapilandirilmamis olabilir. “Odak grup goériisme yapisinin
resmi olmayan tartisma atmosferi, konuyu tartisan 6znelerin kendi davranis, tutum
ve fikirleri hakkinda 6zgiirce konugabilmelerini tesvik etmek i¢in tasarlanmigtir.
Bu nedenle, odak grup gencler ve bulug cagindaki ¢ocuklarin yan1 sira daha yash
yetiskinlerden bilgi toplamak icin ideal oldugu belirtilmektedir (Berg, 2001; 111).

Odak gruba getirilen en 6nemli elestirilerin basinda bulgularin gecerliliginin ve
giivenilirliginin diisiik oldugu yoniindedir. Bunu Onlemenin yolu da ydntem
cesitleme (triangulation) yontemidir. Yani odak gruplar ile elde edilen sonuglar
baska nitel yoOntemlerle de desteklemek, dogrulamaktir. Bu noktada, bu
dogrulama nicel yontemlerle de yapilabilir. Yani odak gruplardan ¢ikan sonuglarla
hazirlanacak bir anketin daha genis bir Ornekleme uygulanmasi olarak
agiklanabilir (Malhotra, 2004: 179-205).

Odak grup katilimcilarinin 6zenle se¢ilmesi konusunda, goriismelere davet edilen
katilimcilarin konu hakkinda bilgi ve deneyime sahip olmasina, katilimcilarin
belirli bir demografik profili temsil etmesine, homojen katilimc1 6zelliklerine,
sicak bir ortamin saglanmasina, teknik ara¢ gerecin kullanimina (ses kayit cihazi),
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oturum siiresine ve oturum sayilarina dikkat edilmistir. Goriismeler spor
taraftarlarinin  duygu, diisiince ve deneyimlerine odaklanmistir. Odak grup
goriismesi ile ilgili goriisme yapmaya istekli olup Eskisehir ilinde bulunan
taraftar1 oldugu spor takiminin maclarina giden, takimlarin1i medyadan takip eden,
takimlarinin lisansh {iriinlerini satin alan spor taraftarlariyla gerceklestirilmistir.
13 Aralik 2013 — 23 Aralik 2013 tarihleri arasinda toplam 21 spor taraftarindan
olusan 3 farkli odak grup goriismesi yapilmistir. U¢ odak grup goriismesi
sonrasinda katilimcilardan elde edilen verilerin doyuma ulastig1 ve birbirini tekrar
etmeye bagladigi gozlenmis, bu nedenle goriismelerin sonlandirilmasina karar
verilmigtir. Odak grup goriismesine katilan spor taraftarlarinin demografik
ozellikleri Cizelge 1°de verilmistir.

Cizelge 1: Odak Grup Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

GRUPLAR CINSIYET YAS EGT. DURUMU TARIH SURE

1. Grup 1K/5E 23-35 Yas Lisans/Lisansiistii 13.09.2012 57 dk.
2. Grup 8E 24-50 Yas  Ortadgretim/Lisans 14.09.2012 65 dk.

3. Grup 1K/6E 22-33 Yag  Ortadgretim/Lisans 17.09.2012 55 dk.

Odak grup goriismelerinde spor taraftarlarina toplam 6 adet soru yoneltilmistir.
Bu sorular asagidaki gibidir:

1. Futbol kuliibiiniin taraftar odakli olmasindan ne anliyorsunuz?

2. Bir futbol kuliibiiniin taraftar odakli olabilmesi i¢in hangi 6zelliklere sahip
olmas gerekir?

3. Bir futbol kuliibiiniin taraftartyla iligki kurmaya 6nem verdigini hangi
faaliyetlerinden/6zelliklerinden anlarsiniz?

4. Futbol kuliibiiniin sizinle iligski kurmas1 i¢in neler yapmasini beklersiniz?

Bir futbol kuliibiiniin karsilikli iletisim olusturma adina neler yapmasini

beklersiniz?

6. Kendinizi taraftar1 oldugunuz kuliibe yakin ya da ona ait hissedebilmek
icin kuliibiin hizmet anlaminda neler yapmasi gerekir?

e

Odak grup gorismelerinde dijital ses kayit cihazi ile kaydedilen yari-
yapilandirilmis  goriismeler desifre edilerek yaziya gecirilmistir.  Yari-
yapilandirilmis goriisme formati ve agik uglu sorularin sorulmasinin arastirma
sorularinin cevaplanmasinda yardime1 olacagi diisiiniilmiistiir.

Derinlemesine goriisme (83 ifade) ve odak gruplardan (126 ifade) elde edilen
bilgiler sonrasinda toplam 209 ifade ortaya ¢ikmistir. Her iki slire¢ sonunda tam
olarak anlasilmayan ifadeler degistirilmis, baz1 ifadeler kisaltilmis, tekrarlandigi
diisiiniilen baz1 ifadeler de 6l¢ekte yer almamistir.

Olgegin boyutlarini temsil eden ifadelerden emin olabilmek adina alanda uzman
ogretim elemanlarindan belirlenen ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Ogretim
elemanlar1 genellikle, bir Slgegin boyutlarinin uzmani ya da hakemi olarak
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nitelendirilebilir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77). Tiim bu degerlendirmelerden
sonra 6lgek hazir hale getirilmistir ve 51 ifadeden olugmaktadir.

Pilot calisma

Olgme araci, uzman goriisleri kapsaminda yeniden diizenlendikten sonra yapi
gecerliligi ve glivenilirlik katsayisin1 belirlemek amaciyla amagli 6rnekleme
yontemiyle secilen 712 futbol taraftarina uygulanmistir. Pilot calismada
uygulanan 6l¢ek 51 maddeden olugmakla birlikte ifadeler besli Likert tipi dlgek
(1=Cok sik, 2=S1k, 3=Orta, 4=Az, 5=Hi¢) ile derecelendirilmistir.

Olcek gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi agamasi

Pilot ¢aligma sonucunda 712 futbol taraftarindan elde edilen veri setinin gecerlilik
ve glivenilirlik analizleri i¢in faktdr analizi yapilmis ve i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Gelistirilen Spor Kuliipleri Taraftar Odaklilik
Olgeginin boyutlarinin ve yapr gegerliliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici
faktor analizinden (AFA) yararlanilmistir.

Acgimlayict faktor analizine baslamadan Once, 6rneklem biiytlikliigiiniin analize
uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi incelenmistir.
Olgege iliskin KMO degeri 0.903 olarak bulunmus ve bu degerin 6rneklem
biiytlikliigiiniin yapilacak faktor analizi i¢in “iyi” derecede yeterli oldugu (Cokluk
ve ark., 2010: 207) ortaya konmustur. A¢imlayict faktor analizi sonucunda 51
maddenin 5 faktor altinda toplandig1 ortaya ¢ikmistir. Maddelerin binisiklik ve
faktor yiik degerlerinin kabul diizeylerini (.32) karsilamamasi sonucunda madde
eksiltme islemi gergeklestirilerek (Tabachnick ve Fidell, 1996; Cokluk ve ark.,
2010: 215), taslak olgekte yer alan 51 madde, 16 maddeye indirilmistir.

AFA sonucunda Olcekte yer alan maddeler 5 boyut altinda toplanmistir. Bu
boyutlar (1) stadyum hizmetleri, (2) tanitim, (3) lisansh iiriin, (4) taraftar istek ve
sikayetleri, (5) linlii kullanim1 olarak isimlendirilmistir. Futbol Kuliibli Taraftar
Odaklilik Olgegi’ni olusturan faktdrlerin i¢ tutarliligmin belirlenmesi amaciyla
gergeklestirilen Cronbach Alpha testi sonucunda ortaya c¢ikan i¢ tutarlilik
katsayilar1 (Cronbach Alpha) sirastyla; (1) stadyum hizmetleri= 0.75, (2) tanitim=
0.81, (3) lisansh iriin 0.75, (4) taraftar istek ve sikayetleri= 0.67, (5) inli
kullanimi= 0.72, olarak ortaya ¢ikmistir. Asagida yer alan Cizelge 2°de AFA
sonucu ortaya ¢ikan faktorler, faktor yiikleri, maddeler, 6l¢ek i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) ve her bir faktore iligkin i¢ tutarlilik katsayilari yer almaktadir.
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Cizelge 2. Futbol Kuliibii Taraftar Odakhlik Olgegi Pilot Cahsma AFA Sonugclar

FAKTORLER Faktor Yiikleri (o)
Faktor 1: Stadyum Hizmetleri (5 ifade)

Stadyumda konforlu koltuklar bulunur 0.720

Taraftara yonelik 6zel hizmetler (VIP koltuk, otopark) sunulur 0.634

Stadyuma giris ve ¢ikiglar kolaylastirihir 0.566 0.75
Stadyumda taraftarin giivenle mag izlemesi saglanir 0.557

Stadyumda sunulan yiyecek igecek kaliteli ve ¢esitlidir 0.530

Faktor 2: Tamitum (3 ifade)

Tiim iletisim kanallari kullanilarak taraftara ulagilir 0.802
Taraftara maglar ve lisansli tirtinler ile ilgili bilgiler verilir 0.751 0.81
Afigler ve reklamlar kullanilarak taraftara ulagilir 0.577

Faktor 3: Lisansh iiriin (2 ifade)
Kuliibiin lisansli iiriin yelpazesi genistir 0.801 0.75

Taraftarin kolaylikla ulagabilecegi lisansli iiriin satiglar1 yapilir 0.737

Faktor 4: Taraftar istek ve sikayetleri (4 ifade)

Taraftarla bir araya gelerek fikir istekler dinlenir, ¢oziimler sunulur 0.701
Yo6netimde taraftarlar sz sahibidir 0.660 0.67
Taraftarin istek, dilek ve sikayetlerine cevap verilir 0.518

Faktir 5: Unlii kullanimi (2 ifade)

Taraftarin sevdigi, istedigi oyuncular transfer edilir 0.788 0.72
Unlii antrenér ve oyuncular transfer edilir 0.754
Toplam él¢ek giivenilirligi 0.90

Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Ol¢eginin Uyarlanmasi

Iliski kalitesi ile ilgili literatiir incelendiginde, organizasyonlar ile miisteriler
arasindaki iliskinin kalitesine iliskin tanimlar ve ifadeler goriilmektedir. Futbol
kuliibii ve futbol taraftar1 arasindaki iligskinin kalitesinin degerlendirilmesine
yonelik aragtirmalar incelendiginde bu alanda yapilmis caligmalar ne yazik ki yok
denecek kadar azdir. Hennig-Thurau ve Klee, (1997: 751) iliski kalitesi kavramini
organizasyonlarin miisterilerin iliskiye bagli biitiin ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik iligki uygunluk diizeyi seklinde tanimlamistir (Hennig-Thurau ve Klee,
1997: 751). Selvi’ye (2007: 104) gore de iliski kalitesi, bir iliskinin miisteri
ihtiyaglarini karsilama derecesi olarak tanimlamistir. Ayni zamanda isletme ve
miisteri arasinda gliven, memnuniyet ve taahhiit olmas1 gerektigini bu kavramlarin
da yiiksek hizmet kalitesi ve etkili iletisimle birleserek iliski kalitesini
olusturdugunu ifade etmislerdir. Ayrica (Kim, Han ve Lee, 2001: 273) iligki
kalitesi yaklagimini, miisterilerin hizmet aldig1 kisileri saygi, nezaket, sicaklik,
empati, yardimseverlik gibi faktorler dahilinde iletisim ve davraniglari agisindan
degerlendirdigi bir yaklagim olarak belirtmislerdir. Bu ifadelerden hareketle futbol
kuliiplerinin miisterileri olan futbol taraftarlariyla olan iligki kalitesini
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tanimlarken, futbol kuliiplerinin taraftarlarinin giiven, sadakat ve bagliliklarini
kazanmaya ve iligkiye bagli biitiin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik iligki
uygunluk diizeyi olarak ifade edilebilir.

Futbol kuliibii-futbol taraftar1 iligski kalitesi 0l¢eginin uyarlanarak gelistirilmesi
amaciyla literatiir taramasi gerceklestirilmigtir. Bu amagla yapilan literatiir
taramas1 sonucunda bazi arastirmalar (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011)
incelenerek futbol kuliibii-futbol taraftari iligki kalitesini degerlendirmeye yonelik
Olcme araci Tiirk¢eye uyarlanmig, uzman goriisleri alinarak yeniden diizenlenmis
ve Olgcegin gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi amaciyla pilot ¢alisma
yapilmistir.

Pilot calisma

Futbol kuliibii-futbol taraftar iligki kalitesi 6l¢egi, uzman gortisleri kapsaminda
yeniden diizenlendikten sonra yap1 gecerliligi ve giivenilirlik katsayisini
belirlemek amaciyla amagli 6rnekleme yontemiyle secilen 198 futbol taraftarina
uygulanmistir. Pilot calismada uygulanan 6lgek 27 maddeden olusmakla birlikte
ifadeler besli Likert 6lgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ile
derecelendirilmistir.

Olcek gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi agamast

Pilot ¢aligma sonucunda 198 futbol taraftarindan elde edilen veri setinin gecerlilik
ve glivenilirlik analizleri i¢in faktdr analizi yapilmis ve i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Gelistirilen Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar
Iliski Kalitesi Olgeginin boyutlarinin ve yapi gegerlili§inin belirlenmesi amaciyla
oncelikle acimlayict faktor analizinden (AFA), belirlenen boyutlarin
dogrulanmasinda ve Olgme aracinin gecerliliginin test edilmesinde dogrulayici
faktor analizinden (DFA) yararlanilmistir.

Agimlayict faktor analizinden Once, orneklem biiyiikliigiiniin analiz i¢in uygun
olup olmadigini belirlemek adina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi incelenmistir.
Olgege iliskin KMO degeri 0.939 olarak bulunmus ve bu degerin 6rneklem
biiytlikliigiiniin yapilacak faktor analizi i¢in “iyi” derecede yeterli oldugu (Cokluk
ve ark., 2010: 207) ortaya konmustur.

Acimlayic1 faktor analizi sonucunda 27 maddenin 5 faktor altinda toplandigi
ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler (1) aidiyet ve samimiyet, (2) gliven ve baglilik, (3)
sevgi, (4) kisisellestirme, (5) iliskisel tatmin, olarak adlandirilmistir. Futbol
kuliibii-futbol taraftari iliski kalitesi Ol¢egini olusturan faktorlerin i¢ tutarlilik
katsayilar1 ise sirasiyla; (1) aidiyet ve samimiyet= 0.90, (2) giiven ve baglilik=
0.90, (3) sevgi = 0.91, (4) kisisellestirme = 0.86, (5) iliskisel tatmin = 0.910larak
ortaya ¢ikmistir. Futbol kuliibii-futbol taraftar1 iligki kalitesi dlgegini olusturan 27
ifadenin toplam 6l¢ek i¢ tutarlilik katsayisi ise 0.95 olarak belirlenmistir (Cizelge
3).
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Cizelge 3. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olgegi Pilot Cahsma AFA

Sonuglari
FAKTORLER Faktor Yiikleri (o)
Faktor 1: Aidiyet ve Samimiyet (6 ifade)
Takimimla kisiligim arasinda pek ¢ok ortak 6zellik vardir 0.710
Takimimla aramda ¢ok yakin bir iligki vardir 0.694
Takimimi kimligimin bir pargasi olarak goriiyorum 0.691 0.90
Takimim hakkinda ¢ok sey biliyorum 0.686
Takimimin imaj1 ve benim imajim pek ¢ok yonden birbirine benzer 0.649
Takimimi iyi anladigimi diigiiniiyorum 0.607
Faktor 2: Giiven ve Baghlk (5 ifade)
Genel olarak takimim giivenilirdir 0.845
Takimima giivenirim 0.845
Takimima inancim tamdir 0.794 0.90
Takimima sadakatle bagliyim 0.617
Takimim bagliyim 0.567
Faktor 3: Sevgi (4 ifade)
Takimima olan duygularim sevginin 6tesindedir 0.701
Takimima biiyiik tutkuyla bagliyim 0.690 091
Takimimi ¢ok seviyorum 0.663
Takimima agigim 0.636
Faktor 4: Kisisellestirme (4 ifade)
Takimim bana 6zel davrandigini hissettirir 0.872
Sahip oldugum ozelliklere gore takimimdan 6zel mesajlar alirim 0.864 0.86
Takimim benim ne diisiindiigiimii dnemser 0.757
Faktor 5: Iliskisel Tatmin (3 ifade)
Takimimla aramizdaki iliski beni tatmin eder 0.872
Takimimla aramdaki iliskiden memnunum 0.864 0.85
Takimimla aramda iyi bir iligki vardir 0.757
Toplam él¢ek giivenilirligi 0.95

Futbol Taraftar Tiiketim Davramsi Ol¢eginin Uyarlanmasi

Futbol kuliiplerinin baglica hedefleri, miisterisi olan futbol taraftarlarinin
miisabakalara katiliminin ve lisansli {iriin satislarinin artirilmasi, takimlarinin
medya araciligi ile izlenmesi ve takip edilmesinin saglanmasidir. Futbol kuliipleri
taraftarlartyla iyi iliskiler kurarak onlarin miisabakaya katilimlarini1 saglayabilir.
Ayn1 zamanda finansal basartyla dogru orantili olan medya tiiketiminin ve lisansh
iiriin satiglarinin artirilmasi da spor kuliipleri i¢in son derece 6nemlidir.
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Spor kuliipleri ne kadar fazla taraftarla iletisim kurarsa, taraftar beklentisiyle ilgili
o kadar fazla bilgiye sahip olur ve bu sayede taraftar odakli bir hizmet sunarak
taraftarin kuliibe yonelik algisina olumlu yonde etki eder. Ayn1 zamanda kuliipler
taraftar odakli pazarlama yaklasimi sayesinde taraftar istek ve beklentilerini
gorebilir ve belirleyebilir. Bu sayede elde edilecek bilgiler dogrultusunda taraftara
beklenilen hizmet ve {iriin sunulabilecegi i¢in taraftar memnuniyeti saglanir.
Dolayisiyla taraftar odakli yaklagimlar sayesinde spor kuliipleri taraftarin istedigi
ve bekledigi iliskiyi kurarak, hizmetleri iireterek yiiksek bir iliski kalitesi algisi
yaratir. Spor tiikketim davranisi literatiiriinde, iliski kalitesi bilesenleri olan giiven
(Couvelaere ve Richelieu, 2005), kimlik (Laverie ve Arnett, 2000), sadakat
(Mahony et al., 2000), karsiliklilik (Hunt, Bristol, ve Bashaw, 1999) ve samimiyet
(Fisher ve Wakefield, 1998) spor organizasyonuna katilimi etkileyen en 6nemli
belirleyicilerdir. Iliski kalitesini yiiksek algilayan spor taraftarlarinda olusacak
iligkisel tatmin miisabakaya katilim, medya tiikketimi ve lisanslh {iriin tliketimine
direk olarak etki eder (Kim ve Trail, 2011). Ciinkii Palmatier ve ark. (2006) iliski
kalitesi boyutlarindan bir tanesi olan iliskisel tatmin sayesinde organizasyonlarin
yiiksek satig etkinligine ve yeniden satin alma davranisi gibi faydalar elde ettigini
ifade etmislerdir.

Ayrica taraftarlarla kurulan iyi iligkiler sonucunda memnuniyetlerinin kazanilmasi
sayesinde, bagka alternatifleri yokmus gibi baglandiklar1 kuliiplerinin kapsamli bir
sekilde reklamini yaparak onlara sifir maliyetle reklam yapma olanag: saglarlar.
Gilintimiizde pek ¢ok endiistride en dnemli iletisim kurma aracinin hala agizdan
agiza iletisim oldugu caligmalarda ifade edilmektedir (Kim ve Cha, 2002: 320).
Dolayisiyla spor kuliipleri taraftarinda saglayacagi yiiksek iligki kalitesi algisi
sayesinde elde edecegi maliyetsiz reklam ve savunmalar sayesinde Onemli
firsatlar elde edebileceklerdir. Bu anlamda iilkemizde spor kuliiplerinin
miisterileri olan futbol taraftar1 tiiketim davranisinin degerlendirilmesi adina tez
calismasinda kullanilacak futbol taraftari tiiketim davranisi 6lgme araci, yapilan
literatlir ¢calismalar1 ardindan bu alanda yapilan ¢aligmalar incelenerek (Kim ve
Cha, 2002; Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) gerekli uzman goriisleri de alinarak
Tiirkgeye uyarlanmis ve Olcegin gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi
amaciyla pilot calisma uygulanmistir.

Pilot calisma

Futbol taraftar1 tiikketim davranisi Olgeg§i uzman goriisleri kapsaminda
degerlendirildikten sonra 198 futbol taraftarina uygulanarak gegerlilik ve
giivenilirlik katsayilarinin belirlenmesi amaglanmisgtir. Pilot ¢alismada uygulanan
futbol taraftar1 tiiketim karar1 6l¢egi 11 maddeden olusmus ve besli likert dlcegi
ile derecelendirilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum).

Olcek gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi asamast

Futbol taraftari tiikketim davranisi ve agizdan agiza iletisim 6l¢eginin gelistirilmesi
kapsaminda yiiriitiilen pilot ¢alisma sonucu 198 futbol taraftarindan elde edilen
veri setinin gegerlilik ve giivenilirlik analizi i¢cin Cronbach Alpha hesaplanmis
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olup, Olcegin boyut ve yap1 gegerliliginin belirlenmesi i¢in agimlayic1 faktor
analizi (AFA) uygulanmistir. Olgegin KMO degeri 0.889 olarak ortaya ¢ikmustir
ve faktor analizi i¢in yeterli oldugu ortaya konmustur (Kaiser, 1974). A¢imlayici
faktor analizi sonrasinda ortaya c¢ikan 5 faktor, isimleri ve i¢ tutarlilik katsayilari
su sekildedir: (1) miisabakaya katilm= 0.83, (2) medya tiikketimi= 0.91, (3)
lisansl tirlin tiikketimi = 0.83, (4) agizdan agiza iletisim= 0.81 (Cizelge 4). Futbol
taraftar1 tiiketim davranisi ve agizdan agiza iletisim Olgeginin toplam Olgek ig
tutarhilik katsayisi ise 0.90 olarak ortaya ¢ikmistir.

Cizelge 4: Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olgegi Pilot Cahisma AFA Sonugclar

FAKTORLER Faktor Yiikleri (o)
Faktor 1: Miisabakaya katnlim (2 ifade)

Gelecekte takimimin maglarini izlemeye devam edecegim 0.713 0.83
Takimimin bundan sonraki maglarma gitmeyi diistiniirim 0.600

Faktor 2: Medya tiiketimi (3 ifade)

Medyadan takimimin maglarini izlerim 0.858
Takimin maglarmi medyadan izleyerek desteklerim 0.825 0.91
Medyadan takimimin haberlerini takip ederim 0.809

Faktor 3: Lisansh iiriin tiiketimi (2 ifade)
Takimimun lisansli tiriinlerini satin almak isterim 0.802 0.83

Gelecekte takimimun lisansl: iirtinlerini satin almay1 planliyorum 0.728

Faktor 4: Agizdan agiza iletisim (WOM) (3 ifade)

Takimimla ilgili hissettigim giizel duygular arkadaslarimla paylasirim 0.772
Takimimin maglarini ve oradaki deneyimi arkadaslarima tavsiye ederim 0.753 0.81
Takimimla ilgili giizel ve olumlu seyler konusurum 0.738
Toplam élgek giivenilirligi 0.90

Futbol taraftarlarinin demografik 6zelliklerine gore tez ¢alismasinda kullanilan ii¢
dlcegin (Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi, Futbol Kuliibii — Futbol
Taraftar1 iliski Kalitesi Olgegi, Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramis1 Olgegi)
boyutlarinin dagilimlarin1 ortaya koymak amaciyla yapilan analizler (t-testi,
ANOVA) sonrasinda ortaya ¢ikan bulgulara asagida yer verilmistir.

BULGULAR

Bu boliimde dort ana baslik yer almaktadir. Basliklardan birincisi futbol
taraftarlarinin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulardir. Bu bodliimde futbol
taraftarlarin yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu ve aylik ortalama gelir
durumlarinm1 ortaya koyan demografik 6zellikler ve futbol taraftarlarinin takimlari
ve demografik farkliliklarini ifade eden bulgular yer almaktadir.
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Ikinci ana baslhkta Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgeginin gelistirilme
siirecine 1iliskin bulgular yer almaktadir. Bu boéliimde, pilot calisma sonrasi
gelistirilen “Futbol Kullibli Taraftar Odaklilik” 6l¢eginin nihai uygulama
sonucunda caligma gruplarindan elde edilen veri setlerine iliskin bulgular ve
yorumlara yer verilmektedir. Bu baglik altinda, gelistirme siirecinde aracin faktor
deseni, giivenilirlik analizleri ve faktoér yapisinin dogrulanmasina iligkin DFA
analizi yapilmistir.

Futbol Kuliibii-Futbol Taraftarlar Iliski Kalitesi Olceginin Gelistirilmesi siirecine
iligkin bulgulara {i¢iincii ana baglikta yer verilmistir. Ayrica, Olgek gelistirme
siirecinde aracin faktér deseni, giivenilirlik analizleri ve faktér yapisinin
dogrulanmasina iligkin DFA analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis
ve sonuglar yorumlanmustir.

Son boliimde ise Futbol Taraftar1 Tiiketim Davrams1 Olceginin faktér deseninin
dogrulanmasina iliskin DFA analizi sonucunda elde edilen bulgular ortaya
konmus ve yorumlanmstir.

FUTBOL TARAFTARLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
ILISKIN BULGULAR

Bu baslik altinda arastirma kapsaminda 6rneklemi teskil eden dort futbol kuliibii
(Besiktas, Eskisehirspor, Fenerbahge, Galatasaray) taraftarlarinin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, aylik ortalama gelir) yer
verilmigtir. Ayrica dort futbol kuliibii taraftarlarinin ayri ayr1 miisabakalar
stadyumda ve deplasmanda izleme sikliklari, miisabakalar1 izleme yerlerine gore
dagilim, takimlarinin miisabakalarini takip ettikleri medya araglarina gére dagilim
gibi bulgulara iliskin ¢izelgeler yer almaktadir.

Tez caligsmas1 kapsaminda arastirmaya dahil edilen futbol kuliipleri taraftarlarinin
cinsiyetlerine gore dagilima iliskin bilgiler Cizelge 5’de yer almaktadir. Cizelge
incelendiginde erkek taraftarlar % 82.3 oranla, kadin taraftara oranla (% 17.7)
yiiksek bir yiizdeye sahip olduklar1 goriillmektedir.

Cizelge 5. Futbol Taraftarlarinin Cinsiyetlerine Gére Dagilim

CINSIYET N %

Erkek 1203 82.3
Kadin 258 17.7
Toplam 1461 100

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen dort futbol takiminin taraftarlarinin
cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde, Eskisehirspor kadin taraftarlarinin
en yiiksek orana sahip oldugu (% 27) goriilmektedir. Galatasaray kuliibiiniin erkek
ve kadin taraftarlari arasindaki orana bakildiginda ise % 10.8 oldugu ve dort takim
taraftarlar1 arasinda en diisiik orana sahip oldugu ortaya ¢cikmistir (Cizelge 6).
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Cizelge 6. Futbol Taraftarlarimin Takimlar: ve Cinsiyetlerine Gére Dagilim

CINSIYET BJK ESK FB GS Toplam

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
Erkek 343 (83.7) 216 (73) 307 (81.5) 337 (89.2) 1203 (82.3)
Kadin 67 (16.3) 80 (27) 70 (18.5) 41 (10.8) 258 (17.7)
Toplam 410 (100) 296 (100) 377 (100) 378 (100) 1461 (100)

Futbol taraftarlarinin yaglarina gore dagilim incelendiginde (Cizelge 7) en yiiksek
orana sahip yas grubunun 18 — 25 araligi oldugu goriilmektedir (% 60.4). Bu
bulgular futbol takimlarinin geng taraftarlara sahip oldugunu, bu yas grubu
taraftarlarin diger yas gruplarina oranla takimlarinin miisabakalarini stadyumda
daha fazla izledigini, medya araciligiyla daha fazla takip ettigini ve takimlarinin
lisansli tirtinlerini daha fazla satin aldigini ortaya koymaktadir.

Cizelge 7. Futbol Taraftarlarimin Yaslarma Gore Dagihim

YAS N %
18-25 882 60.4
26-35 328 22.5
36-45 153 10.5
46 - 55 64 4.4
56 ve iizeri 34 2.3
Toplam 1461 100

Cizelge 7 ve Cizelge 8’c bakildiginda yas grubu ve taraftar sayisinin ters orantili
oldugu goriilmektedir. Yani, arastirma da yer alan yas seviyeleri arttik¢a taraftar
sayilarmin azaldig1 goriilmektedir. Her iki cizelgede de en az taraftar sayisina
sahip yas grubunun 56 ve {izeri oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 8. Futbol Taraftarlarimin Takimlar: ve Yaslarina Gore Dagilim

YAS BJK ESK FB GS Toplam
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
18-25 223 (54.4) 168 (56.8) 237(26.9) 254 (67.2) 882 (60.4)
26-35 98 (23.9) 72 (24.3) 77 (20.4) 81 (21.4) 328 (22.5)
36-45 48 (11.7) 36 (12.2) 39 (10.3) 30 (7.9) 153 (10.5)
46 - 55 22 (5.4) 14 (4.7) 18 (4.8) 10 (2.6) 64 (4.4.)
56 ve > 19 (4.6) 6(2.0) 6(1.6) 3(0.8) 34(2.3)
Toplam 410 (100) 296 (100) 377(100) 378 (100) 1461 (100)

Cizelge 9 futbol taraftarlarinin mesleklerine gore dagilimlarimi gostermektedir.
Yine futbol taraftarlarinin yaslarina gore dagilimlarin yer aldigi cizelgelerde
oldugu gibi (3 ve 4), mesleklere gore dagilimda geng taraftarlar yani dgrenciler %
54.1 oranla dikkat ¢ekmektedir. Ogrencilerin ardindan en ¢ok futbol taraftarma
sahip meslek gruplar1 serbest meslek (% 8.8) ve is¢i (% 8.7) grubudur.
Arastirmada yine tipki yas gruplarinda en yiiksek yasa sahip grupta oldugu gibi
emekliler (% 3.1) oranla en az futbol taraftarina sahip meslek grubudur.

Cizelge 9. Futbol Taraftarlarinin Mesleklerine Gore Dagilim

MESLEK N %
Memur 111 7.6
isci 127 8.7
Emekli 46 3.1
Yonetici 52 3.6
Esnaf 108 7.4
Serbest Meslek 128 8.8
Ogrenci 790 54.1
Diger 99 6.8
Toplam 1461 100

Futbol taraftarlarinin takimlari ve mesleklerine gore dagilim c¢izelgesi (Cizelge
10) incelendiginde Besiktas Kuliibiiniin 6grencilerden sonra en fazla esnaf meslek
grubunda taraftara sahip oldugu, Eskisehirspor Kuliibiiniin is¢i meslek grubunda,
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Fenerbahge ve Galatasaray Kuliiplerinin serbest meslek grubunda 6grencilerden
sonra en fazla taraftara sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 10. Futbol Taraftarlarinin Takimlar1 ve Mesleklerine Gore Dagilim

MESLEK BJK ESK FB GS Toplam
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Memur 29 (7.1) 31(10.5) 25 (6.6) 26 (6.9) 111 (7.6)
isci 28 (6.8) 45 (15.2) 24 (6.4) 30 (7.9) 127 (8.7)
Emekli 22 (5.4) 10 (3.4) 6(1.6) 8(2.1) 46 (3.1)
Yonetici 10 (2.4) 16 (5.4) 16 (4.2) 10 (2.6) 52 (3.6)
Esnaf 36 (8.8) 27 (9.1) 27(7.2) 18 (4.8) 108 (7.54)
Serbest M.  34(8.3) 21 (7.1) 36 (9.5) 37 (9.8) 128 (8.8)
Ogrenci 204 (49.8) 143 (48.3) 221(58.6) 222 (58.7) 790 (54.1)
Diger 47 (11.5) 3(1) 22 (5.8) 27 (7.1) 99 (6.8)
Toplam 410 (100) 296 (100) 377(100) 378 (100) 1461 (100)

Aragtirma kapsaminda yer alan dort futbol kuliibii taraftarlarinin  egitim
durumlarina gore dagilimlar1 Cizelge 11°de yer almaktadir. Cizelge 11
incelendiginde futbol taraftarlarinin % 65.8’inin iiniversite mezunu ya da hala
tiniversitede okuyan Ogrenciler oldugu goriilmektedir. Yiizdelik dilimde ikinci
sirada lise mezunu ya da lisede okuyan Ogrenci (% 25.9) taraftarlar yer
almaktadir. Yine cizelgede goriildiigli lizere lise ve ilizeri egitim diizeyine sahip
futbol taraftarlarinin toplamlar1 % 96 olmakla birlikte, bu bulgular 15181nda
tilkemizde futbol kuliiplerini destekleyen futbol taraftarlarinin egitimli bireyler
oldugu ifade edilebilir.

Cizelge 11. Futbol Taraftarlarinin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

EGT.DUR. N %
IIk6gretim veya < 60 4.1
Lise 379 259
Universite 962 65.8
Lisansiistii 60 4.1
Toplam 1461 100
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Futbol taraftarlarinin takimlar ve egitim durumlar1 arasindaki iliskinin ortaya
kondugu Cizelge 12°de goriildiigli tizere Eskisehirspor Kuliibiiniin tiniversite ve
lise grubu futbol taraftar sayilarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Toplam
taraftar sayis1 dikkate alindiginda en yiiksek oranda {iniversite grubu taraftara
sahip futbol kuliibiiniin Fenerbah¢e Kuliibii oldugu, en yiiksek lisansiistii taraftar
grubuna sahip futbol kuliibiiniin ise Galatasaray Kuliibii oldugu goériilmektedir.

Cizelge 12. Futbol Taraftarlarinin Takimlar1 ve Egitim Durumlarina Goére Dagilim

EGT. DUR. BJK ESK FB GS Toplam

N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
ilkégretim< 26 (6.3) 8(2.7) 11(2.9) 15(4.0) 60 (4.1)
Lise 97 (23.7) 127 (42.9)  76(20.2)  79(20.9) 379 (25.9)
Universite 276 (67.3) 145 (49) 281(74.5) 260 (68.8) 962 (65.8)
Lisansiistii 112.7) 16 (5.4) 9(2.4) 24(63) 60 (4.1)
Toplam 410(100) 296 (100)  377(100) 378 (100) 1461 (100)

Tez ¢alismasinda yer alan futbol kuliipleri taraftarlarinin aylik gelirlerine gore
dagilim incelendiginde (Cizelge 13) 751 — 1500 TL arasinda gelir seviyesine
sahip taraftarlarin oranmmin % 31.3’le en yiliksek orana sahip oldugu
goriilmektedir. Cizelge 9°dan hatirlanacag tizere 6grenci grubu taraftarlarin orani
% 54.1°dir. Bu bilgilere istinaden iilkemizde aylik d6grenci gelirlerinin ortalamasi
g6z ontline alindiginda, futbol taraftarlarinin aylik gelir oran1 dagilimina paralellik
gostermektedir. Ayrica ¢izelgede goriildiigii lizere 3000 TL ve iizeri gelir
dagiliminin da oran1 % 13.5 olarak ifade edilmektedir.

Cizelge 13. Futbol Taraftarlarinin Aylik Gelirlerine Gore Dagilim

GELIR (TL) N %
750 veya < 334 22.9
751 - 1500 457 31.3
1501 — 2250 305 20.9
2251 - 3000 168 11.5
3001 — 3750 98 6.7
3751 veya > 99 6.8
Toplam 1461 100
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Futbol taraftarlariin takimlar1 ve aylik gelir durumlarina gore dagilima iligskin
bilgilerin yer aldig1 Cizelge 14’e bakildiginda takimlarin her birinin ayr1 ayri
taraftar sayist1 goz oniine alindiginda, 751 — 1500 TL gelir seviyesinin ardindan,
Besiktas ve Fenerbah¢e Kuliibii taraftarlarinin yogunlugu 1501 — 2250 TL,
Galatasaray Kuliibii taraftarlarinin yogunlugu ise 750 TL veya daha diisiik gelir
seviyesindedir. Eskisehirspor Kuliibii taraftarlar1 ise diger li¢ futbol kuliibii
taraftarlarinin aksine 750 TL veya daha diisiik gelir seviyesinde en yogun bi¢cimde
yer almaktadir.

Cizelge 14. Futbol Taraftarlarinin Takimlar1 ve Ayhik Gelir Durumlarina Gore Dagilhim

GELIR (TL) BJK ESK FB GS Toplam
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)
750 TL < 72 (17.6) 95(32.1)  73(19.4)  94(249)  334(22.9)
751 — 1500 128 (312)  82(27.7)  117(31.0) 130 (344) 457 (31.3)
1501 — 2250 96 (23.4) 58 (19.6)  79(21.0)  72(19.0)  305(20.9)
2251 - 3000 50 (12.2) 29(9.8)  48(12.7)  41(10.8) 168 (11.5)
3001 — 3750 31 (7.6) 19(64)  27(72)  21(5.6)  98(6.7)
3751 veya > 33 (8.0) 13 (4.4) 33(8.8)  20(53) 99 (6.8)
Toplam 410 (100) 296 (100) 377 (100) 378 (100) 1461 (100)

Cizelge 15°de futbol taraftarlarinin takimlart igin aylik ortalama harcamalarina
gore dagilimlara iligkin bilgilere yer verilmistir. Cizelge incelendiginde futbol
taraftarlarinin takimlari i¢in harcama diizeylerinin 50 TL veya daha az seviyesinde
yogunlastigr ortaya ¢ikmustir (% 30.8). Futbol taraftarlarinin takimlari i¢in aylik
ortalama harcama diizeylerinin yogunlugunun en az oldugu seviye ise % 6.2 ile
126 — 150 TL diizeyidir.
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Cizelge 15. Futbol Taraftarlarimn Takimlar icin Ayhk Ortalama Harcamalarina Géore

Dagilim
HARCAMA (TL) N %
Hig 106 7.3
50 veya daha az 450 30.8
51-75 272 18.6
75 -100 200 13.7
101 - 125 130 8.9
126 - 150 90 6.2
151 veya daha fazla 213 14.6
Toplam 1461 100

Futbol taraftarlarinin takimlar i¢in aylik ortalama harcamalarina iliskin dagilimin
takimlara gore istatistigi Cizelge 16’da yer almaktadir. Cizelgede 151 TL veya
tistli harcama diizeyinde en ¢ok harcama yapan taraftar grubunun Besiktas Kuliibii
taraftar1 oldugu goriilmektedir. Takimlarin futbol taraftar sayilar1 ve takimlar
icin hi¢ harcama yapmayan taraftar sayilar1 géz oniinde bulunduruldugunda en
yiiksek oranin Eskisehirspor Kuliibiinde oldugu sdylenebilir. Yine taraftar sayisi
ve aylik ortalama harcamalara gore dagilim sayilar1 dikkate alindiginda 50 veya
daha az harcama seviyesinde en yogun taraftara sahip futbol kuliibiiniin
Eskisehirspor oldugu ifade edilebilir. Fenerbah¢e Kuliibii taraftarlarinin kendi
aralarinda en yogun dagilima sahip ikinci grubu 151 TL veya iistii seviyesi iken,
Galatasaray kuliibiiniin en yogun dagilima sahip ikinci grubu 51 — 75 TL
seviyesidir.

Cizelge 16. Futbol Taraftarlarimin Takimlar1 ve Takimlari icin Ayhk Ortalama
Harcamalarina Gére Dagilim

HARCAMA (TL) BJK ESK FB GS Toplam
N (%) N (%) N (%) N (%) N (%)

Hi¢ 34 (8.3) 279.1)  24(64)  21(5.6) 106 (7.3)
50 veya < 117(28.5)  116(39.2) 90(23.9)  127(33.6) 450 (30.8)
51-75 TL 65 (15.9) 55(18.6)  62(16.4) 90 (23.8) 272 (18.6)
76-100 TL 50 (12.2) 35(11.8)  57(15.1)  58(15.3) 200 (13.7)
101-125 TL 33 (8.0) 22(74)  43(114)  32(8.5) 130 (8.9)
126-150 TL 22 (5.4) 14 (4.7) 36 (9.5) 18 (4.8) 90 (6.2)
151 veya > 89 (21.7) 27 (9.1) 65(17.2)  32(8.5) 213 (14.6)
Toplam 410 (100) 296 (100) 377 (100) 378 (100) 1461 (100)
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Tez caligmas1 kapsaminda arastirilan futbol taraftarlarinin  takimlarinin
miisabakalarint izledigi yerlere gore dagilim Cizelge 17°de goriilmektedir.
Cizelgeye gore futbol taraftarlarinin en yogun olarak miisabakalari izledigi yerler,
evde ¢ok sik (% 34.8), stadyumda orta siklikta (% 28.9), Kafe’de orta siklikta (%
25.3) ve restoranda (% 22.8) olarak ortaya ¢cikmustir.

Cizelge 17. Futbol Taraftarlarimin Takimlarmin Miisabakalarim izledigi Yerlere Gore

Dagilim
Ev Stadyum Kafe Restaurant
N % N % N % N %
Hig 161 11 101 6.9 300 20.5 774 53
Az 163 11.2 280 19.2 320 21.9 333 22.8
Orta 252 17.2 422 28.9 369 25.3 178 12.2
Sik 377 258 311 213 227 15.5 100 6.8
Cok Sik 508 348 347 23.8 245 16.8 76 52
Toplam 1461 100 1461 100 1461 100 1461 100

Futbol taraftarlarinin takimlarinin miisabakalarini ya da haberlerini takip ettigi
medya araglarina gore dagilimi ortaya koyan Cizelge 18’de, futbol taraftarlarinin
televizyon araciligiyla takimlarinin miisabakalarini izlemeleri ya da haberlerini
takip etmeleri % 67.8 oranla ¢ok sik, internet vasitastyla % 69.3 oranla ¢ok sik,
gazete araciligiyla haber takibi % 47.5 oranla yine ¢ok sik ve son olarak da
dergiden takip etmeleri ise % 33.3 oranla hi¢ olarak en yogun verilen yanitlara
gore sekillenmistir.
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Cizelge 18. Futbol Taraftarlarinin Takimlarinin Miisabakalarin1 ya da Haberlerini Takip
Ettigi Medya Araclarima Gore Dagihim

Televizyon Radyo Internet Gazete Dergi

N % N % N % N % N %
Hig 27 1.8 521 35.7 54 3.7 97 6.6 485 332
Az 30 2.1 379 259 57 3.9 96 6.6 310 212
Orta 145 9.9 233 15.9 127 8.7 246  16.8 251 172
Sik 268  18.3 120 8.2 211 14.4 328 225 140 9.6

Cok Sik 991 67.8 208 14.2 1012 69.3 694 475 275 188

Toplam 1461 100 1461 100 1461 100 1461 100 1461 100

Cizelge 19 futbol taraftarlarinin takimlarinin miisabakalarini stadyumda izleme
sikligina gore dagilimi ortaya koymaktadir. Cizelgeye bakildiginda taraftarlarin
verdigi yanitlar dogrultusunda yogunluk sirasiyla, 3 veya daha az miisabaka %
31.3, 4 — 7 miisabaka % 27, 8 -12 miisabaka % 17.8, 12 veya daha fazla
miisabaka % 17.7 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu dagilimlarin yani sira takimlarinin
miisabakalarin1 stadyumda izlemeyen taraftarlarin oran1 ise % 6.3 olarak
goriilmektedir.

Cizelge 19. Futbol Taraftarlarinin Takimlarinin Miisabakalarim Bir Sezonda Stadyumda
Izleme Sikhigina Gore Dagihm

SIKLIK N %
Hi¢ 92 6.3
3 veya daha az 457 31.3
4-7 394 27
8-12 260 17.8
12°den daha fazla 258 17.7
Toplam 1461 100
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Futbol taraftarlarinin demografik ozelliklerine iliskin bulgular bashigi altinda
sunulan son c¢izelge olan Cizelge 20 futbol taraftarlarinin miisabakalarini
deplasmanda izleme sikligina gore dagilimi ortaya koymaktadir. Cizelgede
goriildiigii iizere futbol taraftarlarinin deplasmanda 3 veya daha az mag izleme
oran1 % 42.3’tiir. Deplasmanda hi¢ mag izlemeyen futbol taraftarlarinin oran1 ise
% 37.6 olarak ifade edilebilir (Cizelge 20).

Cizelge 20. Futbol Taraftarlarinin Takimlarinin Miisabakalarim Bir Sezonda Deplasmanda
Izleme Sikhigina Gore Dagilhm

SIKLIK N %
Hi¢ 550 37.6
3 veya daha az 618 42.3
4-7 144 9.9
8-12 61 4.2
12°den daha fazla 88 6
Toplam 1461 100

Futbol taraftarlarinin demografik 6zelliklerini ve farklilasmalar1 ortaya koyan
bulgularin ardindan arastirmada kullanilan 6l¢eklerin nihai uygulamalarina iliskin
bulgular bundan sonraki béliimlerde yer almaktadir. Asagida futbol kuliibii
taraftar odaklilik Olgeginin nihai uygulama sonuglarina iliskin bulgulara yer
verilmistir.

FUTBOL KULUBU ALGILANAN TARAFTAR ODAKLILIK OLCEGININ
NIHAI UYGULAMA SONUCLARINA ILiSKiN BULGULAR

Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olgeginin Psikometrik
Nitelikleri

i. Veri seti uygunlugu

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik Slgeginin psikometrik niteliklerinin
belirlenmesi i¢in Oncelikle nihai uygulamadan elde edilen veri setlerinin
uygunlugu incelenmistir. Veri setlerinin uygunlugunun test edilmesi amaciyla,
normallik, u¢ degerler, ¢oklu dogrusallik ve tekillik testleri yapilmustir.

U¢ Degerlerin (outliners) Belirlenmesi: Elde edilen veri setleri i¢in tek
degiskenli u¢ deger sayilar1 belirlenmistir. Buna gore veri setinin (n=1719)
tamaminda 258 adet uc¢ deger belirlenmistir. Veri setinde tespit edilen ug
degerlerin etkilerini azaltmak tizere kullanilan yontemler; veri setinden ¢ikarma,
skoru degistirme ya da veriyi doniistirme olmak {lizere li¢ sekildedir. Ug
degerlerin arastirma oOrneklemi disindan olabilecegi diisiincesinden hareketle
(Field ve Miles, 2010) ug¢ degerler veri setinden ¢ikarilmistir (n=1461).
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Normallik testleri: Futbol kullibii algilanan taraftar odaklilik 6l¢eginin nihai
uygulamasi sonucu elde edilen veri seti i¢in normallik testleri yapilmistir. Bu
kapsamda, merkezi egilim Olgiileri, c¢arpiklik ve basiklik katsayilar
hesaplanmigtir. Carpiklik, bir dagilimin normal dagilima gore simetrik ya da
carptk olup olmadigmin &lgiisiidiir (Ozdamar, 1997: 238). Literatiirde bu
degerlere iliskin kesin kabul gérmiis standart degerler olmamasina karsin Chou ve
Bentler (1995), Curan ve ark. (1996) basiklik ve carpiklik degerleri + 2 ve +7
araliklarinda oldugunda, verilerin normal dagilim sergilediklerini belirtmislerdir.
Caligmada verilerin skewness ve kurtoisis degerleri incelenerek, normal dagilim
sergilemeyen verilerin tersi (inverse) alinmistir (Hair vd., 1995: 70). Cizelge
21°de carpiklik ve basiklik katsayilarina iligkin bulgulara yer verilmistir.

Cizelge 21. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olgegi Verilerinin Dagilimina

iliskin Bulgular
Ranj Min Max Ortalama SS Carpikhik Basikhk
4 1 5 2.69 1.37 0.192 1.20

Coklu dogrusallik ve tekillik testleri: Coklu dogrusallik, iki ya da daha fazla
gozlenen degisken arasinda giiglii bir korelasyonun olmasi durumudur (Field ve
Miles, 2010:198). Bir degiskenin, baska bir degiskenin yerine gecebilecek kadar
benzer olup olmadigi bu kavram ¢ergevesinde degerlendirilir. Bdylesi bir
benzerlik i¢in referans noktasi r,>0.90’dir. Tekillik ise bir testin madde ciftleri
arasindaki korelasyon katsayisinin 1,,=1.00 olmasi durumudur. Boyle bir
durumda, bu tiir degiskenlerin veri setinden ¢ikarilmasina karar verilebilir
(Sekercioglu, 2009: 44). Veri seti i¢in yapilan ¢oklu dogrusallik ve tekillik analizi
sonucunda, maddeler arasi korelasyon katsayilarinin <.90 oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda, elde edilen veri seti i¢in ¢oklu dogrusallik ve tekillik sorununun
olmadig1 goriilmektedir.

ii. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) iliskin Bulgular

Futbol kuliibli algilanan taraftar odaklilik 6l¢eginin faktér desenini belirlemek
amactyla ac¢imlayic1 faktor analizi (AFA) yapilmistir. Analiz, arastirmanin
orneklemi kapsaminda degerlendirilen Besiktas (410), Eskisehirspor (297),
Fenerbahce (377) ve Galatasaray (377) Futbol Kuliiplerinin toplam 1.461 taraftar
tizerinden gergeklestirilmistir. Ag¢imlayici faktdr analizinden Once, Srneklem
biiyiikliigiiniin faktérlesmeye uygunlugunu test etmek amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) testinden yararlanilmistir (Zhang ve ark., 2003). KMO degerinin
yiiksek olmasi, Olcekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan
miitkemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. KMO testi sonucunda,
KMO degerinin 0.50°den diisiik olmas1 faktor analizi yapilamayacagi anlamina
gelir. KMO degeri 0.50-0.60 arasinda ise orneklem biiyiikliigii i¢in kotii, 0.60-
0.70 arasinda ise zayif, 0.70-0.80 arasinda ise orta, 0-80-0.90 arasinda ise iyi ve
0.90 {iizerinde ise miilkemmel denebilir (Sekercioglu, 2009: 41). Yapilan analiz
sonucunda KMO degerinin 0.91 oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda 6rneklem
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blyiikliigliniin faktor analizi yapmak i¢in miikemmel derecede yeterli oldugu
sonucuna ulasilmustir.

Ayrica, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi (Cokluk ve ark., 2010;
228) ve veriler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin1 belirleyen (Ozel, 2010:
150) Barlett’s Test of Sphericity (Barlett Kiiresellik Testi) sonucuna gore, X (ki
kare) degerinin anlamli oldugu (X s61) = 32598.111; p<.01) ortaya ¢cikmustir. Test
sonucunda anlamlilik degeri 0.05’ten kiiciik ise verilerin ¢ok degiskenli
dagilimdan geldigi ve korelasyon matrisinden faktor ¢ikarilabilecegi anlamina
gelmektedir (Cokluk ve ark. 2010: 228). Dolayistyla, test sonucunun anlamli
olmast ile verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmaistir.

Acimlayic1 Faktor Analizinde, faktor analizi yontemi olarak temel bilesenler
analizi tercih edilmistir. Temel bilesenler analizi, fazla sayidaki degiskeni, daha
kiiciik sayida bilesen altinda azaltarak temel boyutlar1 ortaya c¢ikaran bir
yontemdir. Hangi faktorlesme teknigi secilirse segilsin doniistiirme olmaksizin
faktorlesme sonuglarini yorumlamak biiyiik olasilikla zor olacaktir. Bu ¢alismada,
elde edilecek faktorler arasinda kuramsal olarak her hangi bir iliskinin
beklenmemesi sebebiyle dik dondiirme yontemlerinden ‘“varimax” ydntemi
(Cokluk ve ark., 2010; 203) kullanilmistir. Faktor yiik degerleri i¢in kabul diizeyi
.50 olarak belirlenmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde Kaiser kriteri temel
alimmis ve eigen value (6z deger) 1’den biiyiik olan kag¢ faktoriin ortaya ciktigi
belirlenmistir.

Analiz sonucunda analize dahil edilen 51 madde i¢in 6z-degeri I'den biiyiik olan 4
bilesen oldugu gorilmistiir. Faktor analizinde her bir faktoriin agiklandig
varyansin yiizdesi faktorlerin goreceli 6nemini ortaya koymaktadir (Altunisik ve
ark., 2003). Faktorlerin giivenilirligi, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi
kullanilarak hesaplanmugtir. Faktorlerin Cronbach Alpha katsayilari birinci faktor
(stadyum hizmetleri) igin 0.73, ikinci faktor (taraftar istek ve sikayetleri) i¢in
0.77, uglincti faktér (kampanya ve etkinlikler) igin, 0.71, dordiincii faktor
(tamitim) i¢in, 0.71 olarak hesaplanmigtir. Giivenilirlik katsayilarmi 0.70’in
izerinde olmasi yiiksek giivenilirlik diizeyine isaret etmektedir (Bagozzi ve Yi,
1988; Nunnally ve Bernstein, 1994). Dolayisiyla, faktorlere ve dlgege iliskin i¢
tutarlilik giivenilirlik katsayilarinin kabul diizeyini karsiladigir goriilmektedir
(Cizelge 22).

Cizelge 22. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olcegi Faktorleri Giivenilirlik
Katsayillari, Oz-degerleri ve Aciklanan Varyans Degerleri

.. N Aciklanan
FAKTORLER Cronbach Alpha Oz-deger
Varyans

Stadyum Hizmetleri 0.78 1.871 18.71
Taraftar Istek ve Sikayetleri 0.77 1.794 17.94
Kampanya ve Etkinlikler 0.71 1.626 16.26
Tanitim 0.73 1.507 15.07
Aciklanan Toplam Varyans % 67.9
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Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik Olgedi agimlayict faktor analizi
sonrasinda ortaya ¢ikan faktor yiikleri ve faktorlere iliskin giivenilirlik katsayilart
Cizelge 23’de yer almaktadir. Cizelgede gorildigi {izere toplam o6lcek
giivenilirligi 0.81 olarak ortaya c¢ikmistir ve kabul diizeyini karsiladigt
goriilmistiir (Bagozzi ve Yi, 1988; Nunnally ve Bernstein, 1994). Her bir 6l¢egin
tek boyutlulugunu degerlendirmek adina, ig¢sel tutarlilik ve dogrulayici faktor
analizi yapildiktan sonra, dort yapidan {i¢ tanesinin Fornell ve Larker (1981)’in
cikarilan ortalama varyanst (AVE) i¢in 0.50°den diisiikk degerler olarak ortaya
cikarken (Cizelge 23), Nunnally (1978)’in bilesik giivenilirligi i¢in 0.70 kriterini
tizerinde deger sergilemistir (Cizelge 22). AVE testi muhafazakar bir test olarak
kabul edildiginden (Bakirtas, 2013), boyutlar diger giivenilirlik ve gecerlilik
kosullarmma sahip oldugunda, AVE degeri 0.50’nin altinda kalan boyutlarin
giivenilir olarak kabul edilebilecegi ifade edilmektedir (Fornell ve Larker, 1981).
Bu bulgular ¢ercevesinde Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegine iliskin
boyutlar giivenilirdir.

Cizelge 23. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odaklihk Ol¢egi AFA Sonuclari, Faktor
Yiikleri ve Giivenilirlik Katsayilari

FAKTORLER Faktor Yiikkleri CR  AVE

Faktor 1: Stadyum Hizmetleri (3 ifade)

HIZM1. Stadyumda sunulan yiyecek ve igecekler kalitelidir 0.745
HIZM2. Stadyum farkli amaglarla kullanilabilecek sekilde tasarlanir 0.716 0.704 0.448
HIZM3. Stadyumda konforlu koltuklar vardir 0.525

Faktir 2: Taraftar Istek ve Sikayetleri (2 ifade)
TIS1. Kuliip taraftara verdigi szleri tutar 0.603 0.630 0.362
TIS2. Taraftarlar yonetimde sdz sahibidir 0.601

Faktor 3: Kampanya ve Etkinlikler (3 ifade)
KAMET]1. Ozel gruplara (6grenci, engelli vb.) yonelik kampanyalar yapilir ~ 0.748
KAMET?2. Maglara taraftarin ailece katilimina tegvik edilir 0.747 0.744 0.494

KAMET3. Mag dncesi ve sonrasi licretsiz gosteri ve etkinlikler diizenlenir 0.604

Faktor 4: Tanitim (3 ifade)

TANI1. Afigler ve reklamlar kullanilarak taraftara ulasilir 0.748 0.717 0.559
TAN2. Taraftara maglar ve lisansli iiriinler ile ilgili bilgiler verilir 0.747
Toplam Ol¢ek Giivenilirligi (o) 0.81

iii. AFA Sonucunda Elde Edilen Faktor Deseni icin DFA Sonuclar

Ac¢imlayic1 faktor analizi sonrasinda ortaya konan 4 faktorlii yapinin dogrulanip
dogrulanmadigin1 ortaya koymak amaciyla birinci ve ikinci diizey Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. 1461 futbol taraftar1 iizerinden
gerceklestirilen birinci diizey DFA sonucunda, faktorler ile gozlenen degiskenler
arasindaki iliskiler ve gozlenen degiskenlerin hata varyanslart Sekil 8’de
gosterilmistir. Ayrica agagida yer alan Cizelge 24'de Dogrulayici Faktdr Analizi
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(DFA) uyum indeks seviyeleri yer almaktadir. Bu ¢izelgeye gére DFA sonrasinda
elde edilecek sonuclarin bu degerlere esit ya da bu degerler arasmda olmasi
gerekmektedir (Hedlund, 2011; 103).

Cizelge 24. DFA Uyum indeks Seviyeleri (Hedlund, 2011; 103)
UYUM INDEKSLERI Orta Diizey Uyum Miikemmel Uyum

X?/ df 3.000 ile 2.000 arasinda 2.000 ya da kiigiik
RMSEA (Yaklagik hatalar ort. karekokii) 0.080 ile 0.061 arasinda 0.060 ya da kiigiik

NNFI (Normlastirilmamis uyum indeksi) 0.900 ile 0.949 arasinda 0.950 ya da biiyiik

NFI (Normlagtirtlmis uyum indeksi) 0.900 ile 0.949 arasinda 0.950 ya da biiyiik
CFI (Karsilagtirilmali uyum indeksi) 0.900 ile 0.949 arasinda 0.950 ya da biiyiik
RMR (Artik ortalamalarin karekokii) 0.100 ile 0.081 arasinda 0.080 ya da kiigiik
SRMR (Standartlagtirilmig RMR) 0.100 ile 0.081 arasinda 0.080 ya da kiigiik
GFI (lyilik uyum indeksi) 0.900 ile 0.949 arasinda 0.950 ya da biiyiik
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) 0.900 ile 0.949 arasinda 0.950 ya da biiytik

Acimlayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen faktér yapisinin dogrulanip
dogrulanmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan dogrulayici faktér analizi
(DFA) sonucunda olgekte yer alan tim maddelerin faktorleri agiklamada
istatistiksel olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim maddelerin faktorleri
aciklamada istatistiksel olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim gdzlenen
degiskenlerin hata varyanslarinin. 90’1n altinda oldugu goriilmektedir (Sekil 8).
Ayrica Cizelge 25°de futbol kuliibii taraftar odaklilik 6l¢egine iliskin birinci diizey
DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri yer almaktadir.
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iv. AFA Sonucunda Elde Edilen Faktor Deseni icin DFA Sonuclar:

0.54

Chi-Square=75.32, df=29, P-value=0.00001, RMSEA=0.063

Sekil 8. Futb.ol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olgegi Birinci Diizey DFA Sonucu
Iliskiler ve Hata Varyanslari
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iv. Alt Olcekler Arasindaki Korelasyonlar

Cizelge 25°de faktorler arasi1 korelasyon katsayilari ve faktor aritmetik
ortalamalar1 yer almaktadir. Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgeginde ortaya
cikan dort faktoriin kendi aralarindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde; tiim
faktorler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu (p<.01) ortaya ¢ikmustir.

Alt oOlcekler arasindaki korelasyona genel olarak bakildiginda diger Olgeklere
oranla yiiksek iliski gosteren iki yap1 karsimiza ¢ikmaktadir (r=0.65) (stadyum
hizmetleri ve tanitim, stadyum hizmetleri ve kampanya ve etkinlikler).

Cizelge 25. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhlik Olcegi Faktorleri Arasindaki
Korelasyon Matrisi ve Ortalamalar

FAKTOR 1 2 3 4 ART. ORT. S.S.
Stadyum Hizmetleri 1.00 3.2943 0.89421
Taraftar Istek ve 037 | 1.00 3.0722 1.03356
Sikayetleri

Kampanya ve Etkinlikler 0.31%* | 0.39%** 1.00 2.9005 0.98342
Tanitim 0.42%* 0.22%* | (0.42%** 1.00 3.6034 0.99859

*p<0.05 **p<0.01

Dogrulayici faktor analizi sonrasinda Xz, Sd, X? /Sd, RMSEA, CFI, NNFI, NFI,
CFI, RMR, SRMR, GFI ve AGFI uyum indekslerine bakilmistir. (Cizelge 26). X?
/' Sd oran1 2.59 olarak belirlenmis olup bu degerin 3.000 ile 2.001 arasinda olmas1
sebebiyle oranin orta diizeyde uyumu ifade ettigi goriilmektedir. RMSEA
indeksinin 0.063 oldugu ve orta diizey uyum gosterdigi, NFI indeksinin 0.97, CFI
indeksinin 0.98 ve GFI indeksinin 0.96 oldugu ve bu ii¢ indeksin de miikemmel
uyum seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak ¢izelgede yer alan AGFI
indeksinin 0.93 oldugu ve orta diizey uyuma sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. AFA
sonucunda elde edilen faktor yapisinin dogrulandigi ve faktdr yapisinin gecerli bir
model oldugu ifade edilebilir.
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Cizelge 26. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhiik Olcegi Birinci Diizey DFA Uyum
Indeksleri

UYUM INDEKSLERI Birinci Diizey DFA Sonuclar
X? 75.32
Sd (Serbestlik derecesi) 29
X/ df 2.59
RMSEA (Yaklasik hatalar ort. karekokii) 0.063
NNFI (Normlagtiritlmamis uyum indeksi) 0.97
NFI (Normlastirilmis uyum indeksi) 0.97
CFI (Karsilagtirilmali uyum indeksi) 0.98
RMR (Artik ortalamalarin karekokii) 0.045
SRMR (Standartlagtirilmig RMR) 0.045
GFI (lyilik uyum indeksi) 0.96
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) 0.93

v. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odaklihk Olcegi Gecerlilik Testleri

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik Olgeginin gecerliliginin test edilmesi
amaciyla, kapsam gegerliligi, yap1 gegerliligi, yakinsak gecerlilik, diskriminant
gecerlilik ve nomolojik gegerlilik testlerinden yararlanilmistir. Kapsam gecgerliligi
(content validity), calisma alani ile ilgili ¢alisan uzmanlar tarafindan yap1 ve
ifadelerin caligma kapsamini temsil edip etmediginin incelenmesini ifade eder
(Cheng ve ark., 2014). Bu dogrultuda taslak 6l¢ek, Spor Yonetimi Boliim Bagkani
ve alan uzmanlarindan olusan komisyonun goriislerine sunulmustur. Ifadeler,
uzmanlar tarafindan ag¢iklik, akicilik, dilin uygun kullanimi, ifadelerin yazimi ve
anlasilirlik kriterleri esas alinarak ifadelerin amaca uygun olup olmadigi
degerlendirilmis ve uzmanlarin onaylar1 alinmistir.

Olgegin yapisal olarak gecerliligi (construct validity) A¢imlayici Faktor Analizi
(AFA)’ndeki faktor yiikleri ve aciklanan varyansin yiizdesi ve daha c¢ok
Dogrulayic1 Faktor Analiz (DFA) ile ilgili fit degerlerin asgari degerlerle uyumlu
olmasini simgeler. Faktor yiikleri (> 0.4), gilivenilirlik katsayis1 (Alpha > 0.7),
X2/df (< 3), AVE ( >0.50), RMSEA, SRMR (<0.08); GFI, AGFI, TLI, IFI, NFI,
NNFI (> 0.90) gibi degerlerden yararlanilir. Ayrica bir ifadenin faktor yiikiiniin
bir yap1 igerisinde temsil edilmesi veya paymin yiiksek olmast da yapi
gegerliliginin bir gostergesi olarak degerlendirilir (Campbell ve Fiske, 1959).
Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgeginin yapisal olarak gecerliligi ifade eden,
0lcek kapsaminda ortaya ¢ikan dort faktoriin (stadyum hizmetleri, taraftar istek ve
sikayetleri, kampanya ve etkinlikler, tanitim) toplam varyansin yiizde 67.9’unu
acikladig goriilmektedir (Cizelge 22). Ayn1 zamanda Dogrulayici Faktdr Analizi
(DFA) ile ilgili fit degerleri sagladigi goriilmektedir (Cizelge 26). Bu dogrultuda
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Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6lgeginin yapisal gecerlilik sartlarini
tasidig1 ve gegerli oldugu ifade edilebilir.

Yakinsak gecerlilik ise yapilarin ne kadar birbirine yakin veya ayristigini ifade
ederek, korelasyon matrisi ile test edilir. Korelasyon katsayilarinin istatistiksel
olarak anlamli (p<0.05; p<0.01) ve (r) 0.85’in lizerinde olmamasi arzulanir. Her
bir faktoriin toplam 6l¢iim ile yiiksek bir korelasyona sahip olmasi istenir (0.60 ve
tizeri). Bu yiiksek korelasyonlar, faktorlerin genel yapi ile yakin oldugunu isaret
eder. Aciklanan varyansin (AVE) 0.50’den biiyiik olmasi da yakinsak gecerliligin
bir gostergesi (Fornell ve Larcker, 1981; Hair et al, 2006) olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yan1 sira faktor yiikleri ile t degerleri de yakinsak
gecerliligin bir gostergesi olarak rapor edilebilir. Bagozzi ve Yi (1988), faktor
yikiiniin 0.70’ten fazla olmasini1 yakinsak gegerliligin bir kanit1 olarak
gostermektedir. Anderson ve Gerbing (1988)’e gore yakinsak gecerliligin bir
gostergesi olarak faktor yiikiiniin kendi standart hatasindan iki kat daha biiyiik
olmasi olarak gosterilebilegini isaret eder. Yakinsak gecerlilik kapsaminda
degerlendirildiginde Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi faktérleri arasindaki
korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bu katsayilarin
tamaminin. 85’in iizerinde olmadigr Cizelge 25°te acikca goriilmektedir.
Dolayisiyla 6l¢egin yakinsak gegerlilik 6zelliklerine sahip oldugu ifade edilebilir.

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6l¢eginin diskriminant gecerliliginin
belirlenebilmesi i¢in Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ’nden yararlanilmustir.
Diskriminant gegerlilik i¢in iki ayri orneklem grubu iizerinde test edilip; 6z
degerlerin (eigen value) birden biiyiik ve agiklanan varyansin yiiksek ve benzer
olmasma bakilir. ikinci bir yaklasim ise faktorler arasindaki korelasyon
matrisindeki katsayilara (r) bakilmasidir. Bu katsayilarin istatistiksel olarak
anlamli (p<0.05; p<0.01) ve (r) 0.85’den biiylik olmamasi (Kline, 2005) gerekir.
Cizelge 22°de Olgegin dort boyutunun da 6z-degerinin 1’den biiyiik oldugu,
aciklanan toplam varyansin yiizde 67.9 oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
Olgegin faktorleri arasindaki korelasyon katsayilarinin 0.85’den biiyiik olmadigi
(Cizelge 25) belirtilmistir. Bu bulgulardan hareketle o6l¢egin diskriminant
gecerlilige sahip oldugu ifade edilebilir.

Son olarak 6l¢egin nomolojik gegerliligi test edilmistir. Nomolojik gecerlilik, bir
Olcegin ilgili oldugu diger bazi yapilarla baglantili olma yetenegini gosterir
(Bagozzi, 1981; Churchill, 1995). Degisken/faktorler arasinda yapisal iligkilerin
bir kanit1 olup, daha onceki araglar, farkli kisiler, degisik zamanlar ve yontemlerle
uyumlu olusun bir gostergesidir. Ornegin, Iyi olusturulmus teorik gerekgeler,
tatmin ile sadakat arasinda anlamli iligki oldugu sonucunu verir. Standardize
edilmis beta katsayis1 veya korelasyon katsayisinin yiiksekligi nomolojik
gecerliligin bir gostergesi olarak kullanilir. Bagimsiz degiskenler ile bagimli
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyan korelasyon matrisleri (Sin et al.,
2005) ve regresyon analizi sonuglar1 veya yapisal esitlik modelinde (SEM)
iligkileri ortaya koyan sonuclar kanit olarak kullanilabilir. Arastirmaya temel
olusturan kuramsal modelin testinin sergilendigi Sekil 11°de ifade edildigi
sekliyle 6lcegin nomolojik gecerliligi ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda taraftar
odakliligi betimleyen boyutlarin degerlendirildigi tez c¢aligmasi sonucu g¢ikan
sonuglar miisteri odakliligin degerlendirildigi (Kim ve Cha, 2002; Berry, 1995)
benzer ¢alismalara paralel sonuglar sergilemistir.
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Tez calismast kapsaminda olusturulan kuramsal modelde yer alan ikinci olgek
olan futbol kuliibii — futbol taraftar iligki kalitesi 6lgegine iliskin agimlayici faktor
analizi (AFA) ve dogrulayici faktdr analizi (DFA) sonuglarina iliskin bulgulara
bundan sonraki boliimde yer verilmistir.

FUTBOL KULUBU-FUTBOL TARAFTARI ILISKi KALITESI
OLCEGININ NiHAI UYGULAMA SONUCLARINA ILISKIN
BULGULAR

Futbol Kauliibii-Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olceginin Psikometrik
Nitelikleri

i. Veri seti uygunlugu

Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi dlgeginin psikometrik nitelikleri
belirlemek amaciyla tipki futbol kuliibii taraftar odaklilik 6lgeginde oldugu gibi
oncelikle nihai uygulamadan elde edilen veri setlerinin uygunlugu incelenmistir. Veri
setlerinin uygunlugunun test edilmesi amactyla kayip degerler, normallik, u¢ degerler,
coklu dogrusallik ve tekillik testleri yapilmistir. Veri seti i¢in yapilan ¢oklu
dogrusallik ve tekillik analizi sonucunda, maddeler arasi korelasyon katsayilarinin
<.90 oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, elde edilen veri seti i¢in ¢oklu dogrusallik
ve tekillik sorununun olmadig1 goriilmektedir.

U¢ Degerlerin (outliners) Belirlenmesi: Elde edilen veri setindeki tiim u¢ degerler,
daha Onceki asamada Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik 6lgeginin psikometrik
niteliklerini ortaya koyarken tespit edilmis ve veri setinden ¢ikarilmistir.

Normallik testleri: Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek
amactyla merkezi egilim 6l¢iileri, carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir ve
bu degerler Cizelge 27°de yer almaktadir. Alan yazinda bu degerlere iliskin kesin
kabul gormiis standart degerler olmamasina karsin, Chou ve Bentler (1995),
Curan ve ark. (1996) basiklik ve carpiklik degerleri + 2 ve +2 araliklarinda
oldugunda, verilerin normal dagilim sergilediklerini belirtmislerdir. Cizelgede
goriildiigii lizere carpiklik ve basiklik degerlerinin bu aralik arasindadir ve
verilerin normal dagilim sergiledigi ifade edilebilir.

Cizelge 27. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olceginin Verilerin Dagilimina
Iliskin Bulgular

Ranj Min Max Ortalama SS Carpikhik  Basikhik
3 2 5 4.56 0.73 0.064 1.92

ii. Acimlayic1 Faktor Analizine (AFA) iliskin Bulgular

Futbol kuliibii-futbol taraftar1 iliski kalitesi dlgegine agimlayici faktdr analizi
uygulanmadan Once, Orneklem biiylikliglniin faktorlesmeye uygun olup
olmadigint  test etmek amaciyla KMO  (Kaiser-Meyer-Olkin) testi
gerceklestirilmistir. Analiz sonrasinda KMO degerinin 0.95 oldugu ortaya
cikmistir. Bu deger sonucunda Orneklem biytlikligliiniin faktdr analizi
uygulanmasina miikemmel derecede uygun oldugu ifade edilebilir. Ayrica veriler
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arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan
Barlett’s Test of Sphericity (Barlett Kiiresellik Testi) sonucuna gore, X? (ki kare)
degerinin anlamli oldugu (X* 375 = 28440.976; p<.01) ortaya ¢ikmis ve bu
baglamda verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 28 madde i¢in 6zdegeri 1’den
biiylik olan 5 faktor oldugu goriilmiistiir. Buna gore faktorlerin varyansa yaptiklari
katkinin birinci faktor i¢in % 17.50; ikinci faktor i¢in % 14.43; li¢iincii faktor i¢in
% 13.23; dordiincii faktor i¢in % 11.73; besinci faktor icin % 11.30 oldugu
goriilmektedir. Bu faktorlerin toplam varyansa yaptiklart katki ise % 68.20°dir.
Cok faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli
olarak kabul edilmektedir (Sekercioglu, 2009: 153). Bu dogrultuda, tanimlanan
bes faktoriin toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu goriilmektedir. Bu
cercevede, Olgegin bes faktorlii bir yapidan olustugu ve s6z konusu bes faktorlii
yapinin konu ile ilgili teorik bilgiyi destekler nitelikte oldugu ve beklenen faktor
sayist ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen faktorlerin
i¢c tutarlilik katsayisi, 6z degeri ve agiklanan varyansi g¢izelge 40°da yer
almaktadir. Cizelge 27°de, ic tutarlilik katsayis1 (Cronbach Alpha) birinci faktor
(aidiyet ve samimiyet) icin 0.90, ikinci faktor (sevgi) icin 0.90, iiclincli faktor
(kisisellestirme) i¢in 0.90, dordiincii faktor (iligkisel tatmin) i¢in 0.84, besinci
faktor (giiven ve baglilik) icin 0.86, olarak ifade edilmektedir.

Cizelge 28. Futbol Kuliibii- Futbol Taraftan iliski Kalitesi Olcegi Faktorleri Oz-degerleri ve
Aciklanan Varyans Degerleri

FAKTORLER Cronbach Alpha Oz-deger Agtklanan
Varyans
Aidiyet ve Samimiyet .90 4.90 17.50
Sevgi .90 4.04 14.43
Kisisellestirme .90 3.70 13.23
iliskisel Tatmin .84 3.28 11.73
Giiven ve Baghhk .86 3.16 11.30
Aciklanan Toplam Varyans % 68.2

Futbol kuliibii-futbol taraftar iliski kalitesi 6l¢egi giivenilirlik analizinden sonra
toplam Slgek giivenilirligi .90 olarak belirlenmistir ve kabul diizeyini karsiladigi
goriilmiistiir (Bagozzi ve Yi, 1988; Nunnally ve Bernstein, 1994) (Cizelge 28).
Cizelgede ayn1 zamanda Olcege iliskin faktor yikleri ve her bir faktore ait
giivenilirlik katsayilar1 yer almaktadir. Cizelge 28’de goriildiigii lizere, her bir
faktor yapist Nunnally (1978)’in bilesik giivenilirlik kriteri olan 0.70°1 agmustir,
ayni zamanda bes faktoérden birinin (sevgi) Fornell ve Larker (1981)’in ¢ikarilan
ortalama varyansi (AVE) i¢in 0.50’den biiyilik deger aldig1 gozlenmistir (Cizelge
29). AVE testinin muhafazakar bir test olarak bilindigi ve 6l¢ekte yer alan diger
boyutlarin diger giivenilirlik ve gegerlilik kosullarina sahip oldugunda AVE
degeri 0.50’nin altinda kalan boyutlarin giivenilir olarak kabul edilebilecegi alan
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yazinda ifade edilmistir (Fornell ve Larker, 1981). Bu bulgular 1s18inda Futbol
Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iligki Kalitesi Olgegine iliskin boyutlarin gilivenilir
oldugu ifade edilebilir.

Cizelge 29. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftan iliski Kalitesi Olcegi AFA Sonuclar, Faktor
Yiikleri ve Giivenilirlik Katsayilar

FAKTORLER Faktor Yiikleri CR AVE

Faktor 1: Aidiyet ve Samimiyet (6 ifade)

AID1. Takimimi kimligimin bir pargasi olarak goriiyorum. 0.692
AID2. Takimimi ¢ok iyi anladigimi diisiiniiyorum 0.684
AID3. Takimim hakkinda ¢ok sey biliyorum 0.669 0.900 0.470
AID4. Takimimla aramda ¢ok yakin bir iligki var 0.624
AIDS. Takimimla kisiligim arasinda pek ¢ok ortak 6zellik var 0.602

AID6. Takimimin imaji ve benim imajim pek ¢ok yonden birbirine benzer ~ 0.540

Faktor 2: Sevgi (4 ifade)

ASKI1. Takimima biiyiik bir tutkuyla bagliyim 0.803
ASK2. Takimimi ¢ok seviyorum 0.759 0.850 0.587
ASK3. Takimima agigim 0.756
ASK4. Takimima olan duygularim sevginin 6tesindedir 0.745

Faktor 3: Kigisellestirme (3 ifade)

KIS1. Takimim bana 6zel davrandigini hissettirir 0.748
KIS2. Sahip oldugum ozelliklere gore takimimdan 6zel mesajlar alirim 0.747 0.744 0.494
KIS3. Takimim benim ne diisiindigiimii Snemser 0.604

Faktir 4: Iliskisel Tatmin (2 ifade)
ILT1. Takimimla aramizdaki iligki beni tatmin eder 0.663 0.572  0.402

ILT2. Takimimla aramizdaki iliskiden memnunum 0.603

Faktor 5: Giiven ve Baghlik (4 ifade)

GUV1. Takimima giivenirim 0.803

GUV2. Genel olarak takimim giivenilirdir 0.662 0.789 0.439
GUV3. Takimima inancim tamdir 0.655

GUV4. Takimima bagliyim 0.647

Toplam Ol¢ek Giivenilirligi (o) 90

Futbol kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi Olcegi Ag¢imlayici faktor analizi
sonucunda elde edilen faktor yapisinin dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymak
amactyla yapilan dogrulayict faktor analizi (DFA) sonucunda Slgekte yer alan tiim
maddelerin faktorleri agiklamada istatistiksel olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim
gbzlenen degiskenlerin hata varyanslarinin .90’1n altinda oldugu goriilmektedir
(Sekil 9). Yapilan birinci diizey DFA sonucunda yer alan modifikasyon onerileri
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dogrultusunda toplam iki modifikasyonun yapilmasina karar verilmistir (2. ile 3.
madde ve 6. ile 7. madde)
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iii. AFA Sonucunda Elde Edilen Faktor Deseni icin DFA Sonuclar:
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Chi-Square=431.26, df= 140, P-value=0.000001, RMSEA=0.072

Sekil 9. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Birinci Diizey DFA Sonucu
Iliskiler ve Hata Varyanslari
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iv. Alt Olcekler Arasindaki Korelasyonlar

Futbol kuliibii-futbol taraftar1 iligski kalitesi 6l¢egine iliskin faktorler arasindaki
korelasyon matrisi ve ortalamalar Cizelge 30°da yer almaktadir. Olgekte ortaya
cikan bes faktoriin kendi aralarindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde, bes
faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Bes boyut arasindaki
korelasyona genel olarak bakildiginda aidiyet ve samimiyet Olcegi ile sevgi
Olcegi, diger alt Olgeklere gore daha yiiksek bir iligki gdstermektedir (r=.73). Bu
baglamda, aidiyet ve samimiyetin artmasi durumunda futbol taraftarinin takimina
kars1 sevgisinin daha yiliksek olmasina neden olabilecegi yorumu yapilabilir.

Cizelge 30. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Faktorleri Arasindaki
Korelasyon Matrisi ve Ortalamalar

FAKTOR 1 2 3 4 5 | onr | ss.

Aidiyet ve Samimiyet 1.00 4.5463 | 0.51042
Sevgi 0.73** 1.00 4.3489 | 0.67942
Kisisellestirme 0.66%* | 0.70%* 1.00 4.2535 | 0.70171
[liskisel Tatmin 0.60%* | 0.62*%* | 0.70%* 1.00 4.3080 | 0.73508
Giiven ve Baglilik 0.69** | 0.70*%* | 0.65** | 0.56** | 1.00 | 4.4615 | 0.69779

*p<0.05 **p<0.01

Cizelge 31°de yer alan analiz sonuglarinda goriildiigii gibi X* ve Sd (serbestlik
derecesi) oram1 3.08 degerinde hesaplanmustir. X°/Sd degeri Grneklem
bityiikliigiine duyarlidir ve 6rneklem biiyiikligii arttikca X* degeri bilyiimektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004. 100). X*/Sd oranmin 5'in altmda olmasi biiytik
orneklemlerde orta diizeyde uyuma karsilik gelmektedir (Cokluk ve ark., 2010:
271). Olgege iliskin X*/sd degeri 3.08 oldugundan olarak ortaya ¢iktigindan, bu
sonucun orta diizeyde uyumu isaret ettigi ifade edilebilir. Cizelgede goriildigi
tizere RMSEA indeksi 0.07 olarak belirlenmis ve bu seviye orta diizey uyuma
karsilik gelmektedir. NFI 0.97 ve CFI indekslerinin 0.98 oldugu belirlenmis olup
iki indeksinde miikemmel uyum seviyesinde olduklar1 ifade edilebilir.
Miikemmel uyum seviyesine sahip diger indeksler RMR 0.054, SRMR, 0.054
olarak ortaya ¢ikmistir (Hu ve Bentler, 1999; Hedlund, 2011).
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Cizelge 31. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftan iliski Kalitesi Olcegi Birinci Diizey DFA Uyum

indeksleri

UYUM INDEKSLERI Birinci Diizey DFA Sonuclar
X? 431.26
Sd (Serbestlik derecesi) 140
X/ df 3.080
RMSEA (Yaklasik hatalar ort. karekokii) 0.072
NNFI (Normlastirilmamis uyum indeksi) 0.98
NFI (Normlastirilmis uyum indeksi) 0.97
CFI (Karsilagtirilmali uyum indeksi) 0.98
RMR (Artik ortalamalarin karekokii) 0.054
SRMR (Standartlagtirilmig RMR) 0.054
GFI (lyilik uyum indeksi) 0.90
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) 0.86

v. Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Gegerlilik Testleri

Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi Olgeginin gecerliliinin test
edilmesi amaciyla, kapsam gecerliligi, yapt gecerliligi, yakinsak gecerlilik,
diskriminant gecerlilik ve nomolojik gegerlilik testlerinden yararlanilmistir.
Taslak Ol¢ek kapsam gecerliliginin (content validity) test edilmesi amaciyla Spor
Yonetimi Boliim Baskani ve alan uzmanlarindan olusan komisyonun goriislerine
sunulmustur. ifadeler, uzmanlar tarafindan aciklik, akicilik, dilin uygun kullanima,
ifadelerin yazimi ve anlasilirlik kriterleri esas alinarak ifadelerin amaca uygun
olup olmadig1 degerlendirilmis ve uzmanlarin onaylari almmistir. Daha sonra
Olcegin yapisal olarak gegerliligini (construct validity) degerlendirmek amaciyla
Cizelge 28°de yer alan bes faktoriin agiklanan toplam varyans ylizdesine bakilarak
toplam varyansin yilizde 68.2°sini agikladiglr goriilmiistiir. Ayrica DFA uyum
indeks seviyelerine bakilarak, bu seviyelerin ilgili fit degerleri sagladig:
belirlenmistir (Cizelge 31). Bu bulgular Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar: Iliski
Kalitesi Olgeginin yapisal olarak gegerli olduguna isaret eder.

Ayrica Olgegin yakinsak gecerliligini test etmek amaciyla olgek faktorleri
arasindaki korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina
bakilmis (Cizelge 30) ve tiim boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu katsayilarin her birinin 0.85 katsay1
degerinin altinda oldugu belirlenmis ve yakinsak gegerlilik sartlarina uydugu
tespit edilmistir. Cizelge 28’de yer alan faktorlere ait 6z-degerlerin 1’in ilizerinde
olmasi, aciklanan varyansin ylizde 68.2 gibi yiiksek bir degerde olmasi ve Slgek
boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilarinin 0.85’in altinda olmasi nedeniyle
Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olceginin diskriminant olarak
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gecerli oldugu da ifade edilebilir. Son olarak Sekil 11°de yer alan Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) test sonuglart 6l¢egin nomolojik olarak gegerli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Bulgular boliimiinde yer alan dordiincii ana baslik olan futbol taraftar: tiiketim
davranigi ve agizdan agiza iletisim 6lgeginin nihai uygulama sonuglarina iligkin
bulgular kisminda bu o&lgege iliskin psikometrik nitelikler, agimlayic1 faktor
analizi (AFA) ve dogrulayict faktor analizi (DFA) sonuglarina iligkin bulgular
yer almaktadir.

FUTBOL TARAFTARI TUKETIiM DAVRANISI OLCEGININ NiHAI
UYGULAMA SONUCLARINA ILISKIN BULGULAR

Futbol Taraftar Tiiketim Davramsi Olceginin Psikometrik Nitelikleri
i. Veri seti uygunlugu

Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi 6lgeginin psikometrik niteliklerini belirlemek i¢in
oncelikle elde edilen veri setinin uygunlugu incelenmistir. Veri setinin uygunlugun test
edilmesi amactyla kayip degerler, normallik, u¢ degerler, coklu dogrusallik ve tekillik
testleri yapilmustir. Elde edilen veri setinde ¢oklu baglanti problemi olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusallik ve tekillik analizi sonucunda, maddeler
arast korelasyon katsayilarmin <.90 oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda, veri seti
icin ¢oklu dogrusallik ve tekillik sorunu olmadigi goriilmektedir.

U¢ Degerlerin (outliners) Belirlenmesi: Elde edilen veri setindeki tim {ig
degerler, daha onceki asamada Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi’nin
psikometrik niteliklerini ortaya koyarken tespit edilmis ve veri setinden
¢ikarilmustir.

Normallik Testleri: Futbol Taraftar Tiiketim Davranist
Olgegine iliskin elde edilen verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini
belirlemek amactyla verilerin merkezi egilim Olgiileri carpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Daha 6nceki boliimlerde ifade edildigi gibi verilerin normal
dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin £2 ve +7 araliginda olup olmadigma bakilmistir (Chou ve Bentler,
1995: Curan ve ark, 1996). Cizelgede 32’de goriildiigli lizere futbol taraftari
tiketim davranist c¢arpiklik ve basiklik degerleri +2 ve +7 araligindadir ve
verilerin normal dagilim sergiledigi ifade edilebilir.

Cizelge 32. Futbol Taraftari Tiiketim Davramsi Olcegi Verilerinin Dagilimma iliskin

Bulgular
Ranj Min Max Ortalama SS Carpikhk Basikhk
3 2 5 4.61 0.61 -1.57 2.35

ii. Acimlayic1 Faktor Analizine (AFA) iliskin Bulgular

Acimlayic1 faktor analizinden oOnce, Orneklem biiyiikliglinliin faktoérlesmeye
uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
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uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0.90 oldugu belirlenmistir. Bu
ifadeden hareketle 6rneklem biiyiikliigilinlin faktdr analizi yapmak uygun oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin ¢cok degiskenli
normal dagilimdan geldigi (Cokluk ve ark., 2010: 228) ve veriler arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadigini belirleyen (Ozel, 2010) Bartlett Kiiresellik
Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonucuna gore, ki-kare degerinin anlaml
oldugu (X*s5-8925.550; p<.01) ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla, test sonucunun
anlamli olmasi ile verilerin ¢ok degiskenli dagilimdan geldigi ve korelasyon
matrisinden faktor ¢ikarilabilecegi (Cokluk ve ark. 2010: 228; Sencan, 2005) ve
sonug olarak faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan analizde, faktor analizi yontemi olarak temel bilesenler analizi tercih
edilmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde Kaiser kriteri temel alinmakla
birlikte, 6z-degeri (eigen value) 1’den biiyiik olan ka¢ faktoriin ortaya ¢iktigi
belirlenmistir (Field ve Miles, 2010: 553). Analiz sonucunda, analize temel
olarak alinan 11 madde i¢in 6z-degeri 1’den biiyiik olan 4 faktdr Onerilmistir.
S6z konusu faktorlerin toplam varyansin % 77.50’sini agikladigi ve bu
faktorlerin toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu (Sekercioglu, 2009)
goriilmektedir. Bu dogrultuda, dlgegin dort faktorlii bir desene sahip oldugu ve
s6z konusu yapinin konu ile ilgili teorik bilgiyi destekler nitelikte oldugu ve
beklenen faktor sayist ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Faktorlerin
giivenilirligi, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayist kullanilarak hesaplanmistir.
Cizelge 33°de goriildiigii lizere i¢ tutarlilik katsayilari, birinci faktor (lisansl
tiriin tiiketimi) i¢in 0.89, ikinci faktor (medya tiiketimi) i¢in 0.83, tiglincii faktor
(ag1zdan agiza iletisim) i¢in 0.80 ve son olarak da dordiincii faktor (miisabakaya
katilim) i¢in 0.75 olarak ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda futbol taraftari tiiketim
davranisi 6lgegine iliskin 6z-deger, ve acgiklanan varyans degerleri Cizelge 33’de
yer almaktadir.

Cizelge 33. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Faktorleri OZ-degerleri ve
Aciklanan Varyans Degerleri

FAKTORLER CX);;,I;;CII Oz-deger Agtklanan
Varyans
Lisansh Uriin Tiiketimi 0.89 2.44 22.18
Medya Tiiketimi 0.83 2.35 21.36
Agizdan Agiza Tletisim 0.80 2.18 19.82
Miisabakaya Katilim 0.75 1.56 14.21
Aciklanan Toplam Varyans % 77.5

Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranist AFA Sonuglari, Faktor Yiikleri ve
Giivenilirlik Katsayilarina iliskin bulgularin yer aldigi Cizelge 34°de toplam 6lgek
giivenilirliginin 0.91 oldugu ve kabul diizeyini karsiladigir goriilmiistiir (Bagozzi
ve Yi, 1988; Nunnally ve Bernstein, 1994). Her bir 6lgegin tek boyutlulugunu
degerlendirmek adina, igsel tutarlilik ve dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra,
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her bir yap1 Fornell ve Larker (1981)’in ¢ikarilan ortalama varyansi (AVE) i¢in iki
yap1 0.50°den diisiik degerler olarak ortaya ¢ikarken (Cizelge 34), bu degerlerin her
biri Nunnally (1978)’in bilesik giivenilirligi icin 0.70 kriterini agsmistir (Cizelge
33). AVE testinin muhafazakar bir test olarak kabul edilmesi, boyutlarin diger
giivenirlilik ve gecerlilik kosullarina sahip olmasi AVE degeri 0.50’nin altinda
kalan boyutlarin giivenilir olarak kabul edilebilecegi ifade edilmektedir (Fornell ve
Larker, 1981). Dolayisiyla, Futbol Taraftari Tiiketim Davranist 0lcegi
boyutlarinin gilivenilir oldugu ifade edilebilir.

Cizelge 34. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramisi AFA Sonuglar,, Faktor Yiikleri ve
Giivenilirlik Katsayilar

FAKTORLER Faktor Yiikleri CR AVE

Faktor 1: Lisansh Uriin Tiiketimi (3 ifade)

LIS1. Gelecekte takimimin lisansli iiriinlerini satin almayi diisiiniiyorum 0.726
LIS2. Gelecekte takimimin lisansl {iriinlerini satin almak istiyorum 0.702 0.725 0.469
LIS3. Takimimun lisansl iiriinlerini satin almak isterim 0.621

Faktor 2: Medya Tiiketimi (3 ifade)

MET1. Medyadan (TV, radyo, internet vb.) takimimin maglarini izlerim 0.844
MET?2. Medyadan (TV, radyo, internet vb.) takimimin haberlerini takip ederim . 0.799 0.855 0.663
MET3. Takimimin maglarim1 medyadan izleyerek desteklerim 0.798

Faktior 3: Agizdan Agiza fletisim (3 ifade)

WOMI. Takimimla ilgili giizel ve olumlu seyler konusurum 0.773
WOM2. Takimimla ilgili hissettigim giizel duygulari arkadaglarimla paylasirim . 0.744 0.782 0.546
WOM3. Takimimin maglarini ve oradaki deneyimi arkadaglarima tavsiye ederim 0.697

Faktor 4: Miisabakaya Katlim (2 ifade)

MUSI. Takimimin bundan sonraki maglarina gitmeyi diisiinityorum 0.651 0.592 0.421
MUS2. Bundan sonra takimimin maglarini izlemeye devam edecegim 0.646
Toplam Ol¢ek Giivenilirligi (o) 0.91

Futbol taraftar1 tiiketim davranisina iligkin dort faktorlii yapinin dogrulanip
dogrulanmadigin1 ortaya koymak amaciyla 1461 futbol taraftar1 {izerinden
gerceklestirilen birinci diizey dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda ortiik
degiskenler olan lisansh iiriin tiiketimi, medya tiiketimi, agizdan agiza iletisim ve
miisabakaya katilim ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskiler ve gozlenen
degiskenler arasindaki iligkiler ve gozlenen degiskenlerin hata varyanslar1 Sekil
10°da yer almaktadir.

Yapilan analiz sonucunda Ol¢ekte yer alan tiim maddelerin Ortilk degiskeni
aciklamada istatistiksel olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim goézlenen
degiskenlerin hata varyanslarinin 0.90’1n altinda oldugu goriilmektedir. Sekil
10’un ardinda yer alan Cizelge 36’da ise s6z konusu 6lcege iliskin birinci diizey
DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri gortilmektedir.
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iii. AFA Sonucunda Elde Edilen Faktor Deseni icin DFA Sonuclari
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iv. Alt Olcekler Arasindaki Korelasyonlar

Cizelge 35°de Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olgegi faktorleri arasi
korelasyon katsayilar1 ve faktor aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir. Bu dlgek
kapsaminda ortaya ¢ikan dort faktoriin kendi aralarindaki korelasyon matrisi
analiz edildiginde; dort faktor arasinda anlamli bir iliskinin oldugu (p<.01) ortaya
cikmigtir. Dort alt 6lcek arasindaki korelasyona genel olarak bakildiginda agizdan
agiza iletisim Olgegi ile lisansli {irtin tiikketimi Olgegi diger alt Olgeklere oranla
daha yiiksek bir iliski gdstermektedir (r=.61). Iki &lgek arasindaki korelasyona
bakildiginda agizdan agiza iletisim arttiginda, futbol taraftarlarinin lisansl {iriin
tilketim davranisi da artacaktir yorumu yapilabilir.

Cizelge 35. Futbol Taraftar Tiiketim Davrams1 Olgegi Faktorleri Arasindaki Korelasyon
Matrisi ve Ortalamalar

FAKTOR 1 2 3 4 | ART.ORT. S.S.

Lisansli Uriin Tiiketimi 1.00 4.5811 0.56703
Medya Tiiketimi 0.57** 1.00 4.4962 0.65277
Agizdan Agiza iletisim 0.54%* | 0.59%* 1.00 4.5076 0.59542
Miisabakaya Katilim 0.55** | 0.57** | 0.61** | 1.00 4.5250 0.63803

*p<0.05 **p<0.01

DFA sonuglarma genel olarak bakildiginda (Cizelge 36) X*ve Sd (serbestlik derecesi)
orant 1.41 degerinde hesaplanmistir. Elde edilen bu degerin 2.000 altinda olmasi
miikemmel uyum seviyesine karsilik geldigini ifade etmektedir (Hu ve Bentler, 1999;
Hedlund, 2011). RMSEA indeksinin 0.03 oldugu, NFI indeksinin 0.99 ve CFI
indeksinin 1 oldugu belirlenmis olup, {i¢ indeksin de miikemmel uyum seviyesinde
olduklart goriilmektedir. Cizelgede sirasiyla yer alan RMR indeksinin 0.027, SRMR
indeksinin 0.027 ve GFI indeksinin 0.98 oldugu goriilmekte ve bu ii¢ indeksin de
miikemmel seviye de oldugu ifade edilebilir. Son olarak AGFI indeksinin 0.96 oldugu ve
miikemmel seviye uyuma karsilik geldigi ortaya ¢ikmustir.
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Cizelge 36. Futbol Taraftar Tiiketim Davramsi Olgegi Birinci Diizey DFA Uyum indeksleri

UYUM INDEKSLERI Birinci Diizey DFA Sonuglar1
X? 53.67
Sd (Serbestlik derecesi) 38
X/ df 1.41
RMSEA (Yaklasik hatalar ort. karekokii) 0.032
NNFI (Normlastiriimamis uyum indeksi) 1.00
NFI (Normlastirilmis uyum indeksi) 0.99
CFI (Karsilastirilmali uyum indeksi) 1.00
RMR (Artik ortalamalarin karekokii) 0.027
SRMR (Standartlagtirilmig RMR) 0.027
GFI (lyilik uyum indeksi) 0.98
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) 0.96

v. Futbol Taraftan Tiiketim Davrams1 Ol¢egi Gecerlilik Testleri

Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramis1 Olgeginin gegerliliginin test edilmesi
amaciyla, kapsam gegerliligi, yap1 gecerliligi, yakinsak gecerlilik, diskriminant
gecerlilik  ve nomolojik gegerlilik testlerinden yararlanilmigtir. Kapsam
gecerliligine iliskin taslak Olgek, Spor Yonetimi Bolim Baskani ve alan
uzmanlarmdan olusan komisyonun goriislerine sunulmustur. ifadeler, uzmanlar
tarafindan agiklik, akicilik, dilin uygun kullanimi, ifadelerin yazimi ve anlagilirlik
kriterleri esas alinarak ifadelerin amaca uygun olup olmadig1 degerlendirilmis ve
uzmanlarin onaylar1 alinmugtir. Olgegin yapisal olarak gecerliligini (construct
validity) ortaya koymak i¢in Acimlayici Faktér Analizi (AFA)’ndeki faktor
yiikleri ve agiklanan varyansin yiizdesi ve daha ¢ok Dogrulayict Faktor Analiz
(DFA) ile ilgili fit degerlerin asgari degerlerle uyumlu olmasina bakilmustir.
Olgegin

Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olceginin yapisal olarak gegerliligini
degerlendirmek adina, olcek kapsaminda ortaya cikan dort faktoriin toplam
varyansina bakilmis ve bu dort faktoriin toplam varyansin ylizde 77.5 gibi yliksek
bir oran1 acikladig1 (Cizelge 33) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile ilgili fit
degerleri sagladigi (Cizelge 36) belirlenmistir. Bu dogrultuda Futbol Taraftar
Tiiketim Davranisi Olgeginin yapisal gegerlilik sartlarini tasidigi ve gegerli oldugu
ifade edilebilir. Olgegin yakinsak gegerliliginin degerlendirilmesi icin faktdrler
arasindaki korelasyon katsayilariin istatistiksel olarak anlamli (p<0.05; p<0.01)
ve (r) 0.85’in iizerinde olmamasi arzulanir. Her bir faktoriin toplam ol¢im ile
yiiksek bir korelasyona sahip olmasi istenir (0.60 ve iizeri). Yakinsak gecerlilik
kapsaminda degerlendirildiginde Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi Olgegi
faktorleri arasindaki korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
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bu katsayilarin tamaminin. 85’in iizerinde olmadig1 Cizelge 35’te goriilmektedir.
Dolayisiyla 6lcegin yakinsak gegerlilik 6zelliklerini tagidigi ifade belirlenmistir.

Olgegin diskriminant gegerliliginin belirlenebilmesi igin Agimlayic1 Faktor
Analizinden (AFA) yararlanilmistir. Diskriminant gegerlilik i¢in iki ayr1 drneklem
grubu iizerinde test edilip; 6z degerlerin (eigen value) birden biiyilik ve agiklanan
varyansin yiiksek ve benzer olmasina bakilir, ayrica boyutlar arasi korelasyon
katsayilarin istatistiksel olarak anlamli (p<0.05; p<0.01) wve (r) 0.85’den biiytik
olmamast (Kline, 2005) gerekir. Cizelge 33’de Slgegin dort boyutunun da 6z-
degerinin 1’den biiylik oldugu, Olgegin faktorleri arasindaki korelasyon
katsayilarinin .85°den biiyiik olmadig1 (Cizelge 35) sergilenmistir. Bu bulgulardan
hareketle 6lgegin diskriminant gecerlilige sahip oldugu ifade edilebilir.

Son olarak 6l¢egin nomolojik gegerliligi test edilmistir. Nomolojik gecerlilik, bir
Olcegin ilgili oldugu diger bazi yapilarla baglantili olma yetenegini gosterir
(Bagozzi, 1981; Churchill, 1995). Standardize edilmis beta katsayis1 veya
korelasyon katsayisinin yiiksekligi nomolojik gecerliligin bir gdstergesi olarak
kullanilir. Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koyan korelasyon matrisleri (Sin et al., 2005) ve regresyon analizi sonuglart veya
yapisal esitlik modelinde (SEM) iligkileri ortaya koyan sonuglar kanit olarak
kullanilabilir. Arastirmaya temel olusturan kuramsal modelin testinin sergilendigi
Sekil 11°de yer alan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) test sonuglar1 0Olgegin
nomolojik olarak gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.

ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESINE ILISKIN BULGULAR

Aragtirmaya temel olusturan kuramsal modele iliskin yapilarin dogrulanip
dogrulanmadigin1 ortaya koymak amaciyla 1461 futbol taraftar1 iizerinden
gergeklestirilen birinci diizey dogrulayict faktor analizi (DFA) sonucunda ortiik
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskiler ve gozlenen degiskenler
arasindaki iliskiler ve gozlenen degiskenlerin hata varyanslari Sekil 11°de yer
almaktadir. Yapilan analiz sonucunda oOlcekte yer alan tiim maddelerin Ortiik
degiskeni agiklamada istatistiksel olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim
gozlenen degiskenlerin hata varyanslarinin .90’1n altinda oldugu goriilmektedir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin t degeri 1.96’y1 asarsa .05 diizeyinde ve 2.56’y1
asarsa .01 diizeyinde parametre tahminlerinin anlamli oldugu ifade edilmektedir
(Cokluk ve ark., 2010: 304; Simsek, 2007: 86). Bu dogrultuda, yapisal esitlik
modeli gercevesinde yapilan analizlerde anlamli olmayan t degerinin analiz dis1
birakilmasi gerekmektedir (Cokluk ve ark., 2010: 304). Modelde yer alan tiim t
degerlerinin anlamli oldugu bu nedenle modelden analiz dis1 birakilacak bir
degisken olmadig: ifade edilebilir. Ayrica sekilde goriildiigii lizere faktor analizi
sonucunda her bir faktore iliskin en yiiksek faktdr yiikiine sahip olan degisken
referans degiskeni olarak atanmistir (Simsek, 2007).
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Chi-Square= 464.34, df=161, P-Value=0.00001, RMSEA=0.080

Sekil 11. Arastirma Modeli

Arastirmaya temel olusturan kuramsal modelin DFA sonuglarma iligkin uyum
indeksleri Cizelge 37°de yer almaktadir. Cizelgede goriildiigii iizere X*/df orani
2.88 olarak ortaya ¢ikmustir. Daha dnce de ifade edildigi gibi X*/df oranmin 5’in
altinda olmasi biiyiik Orneklemlerde orta diizeyde uyumu ifade etmektedir
(Cokluk ve ark., 2010). RMSEA indeksi 0.080 olarak belirlenmis ve Hedlund
(2011) ’un ifade gibi 0.061 ile 0.080 seviyesinde oldugu icin bu degerin de orta
diizey uyumu ifade ettigi goriilmektedir. Normlastirilmis uyum indeksi (NFI) 0.95
ve normlastirilmamis uyum indeksinin (NNFI) 0.95 oldugu goriilmektedir ve bu
iki uyum indeksinin de mikemmel seviyede uyuma karsilik geldigi ifade
edilebilir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI) 0.97, Artik ortalamalarin karekdkii
(RMR) 0.054, standartlastiritlmis RMR (SRMR) 0.051 olarak ortaya ¢ikmis ve
miikemmel uyumu ifade etmektedir (Hedlund, 2011; 103). Son olarak iyilik uyum
indeksi (GFI) 0.87, diizenlenmis uyum indeksi (AGFI) 0.84 olarak belirlenmis ve
kabul edilebilir seviyeye de oldugu belirlenmistir (Simsek, 2007). Yapilan analiz
sonucunda Olgekte yer alan tiim degiskenlerin yapilari agiklamada istatistiksel
olarak anlamli t degerleri verdigi ve tiim degiskenlerin hata varyanslarinin .90’ nin
altinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda olusturulan modele iligkin uyum
1yiligi indeksleri asagida Cizelge 37°de goriilmektedir.
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Cizelge 37. Kuramsal Modele iliskin Birinci Diizey DFA Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Birinci Diizey DFA Sonuclari
X? 464.34
Sd (Serbestlik derecesi) 161
X/ df 2.884
RMSEA (Yaklagik hatalar ort. karekokii) 0.080
NNFI (Normlastirilmamis uyum indeksi) 0.96
NFI (Normlastirilmis uyum indeksi) 0.95
CFI (Karsilagtirilmali uyum indeksi) 0.97
RMR (Artik ortalamalarin karekokii) 0.054
SRMR (Standartlastirtimis RMR) 0.051
GFI (lyilik uyum indeksi) 0.87
AGFI (Diizenlenmis uyum indeksi) 0.84

FUTBOL KULUBU ALGILANAN TARAFTAR ODAKLILIK OLCEGI
BOYUTLARININ FUTBOL TARAFTARI DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE GORE DAGILIMLARINA iLiSKiN BULGULAR

Futbol kuliibii algilana taraftar odaklilik 6l¢egi boyutlarin futbol taraftarlarinin
cinsiyetlerine gore dagilimlarini ortaya koymak amaciyla t-testi uygulanmistir. T-
testi sonuclart degerlendirildiginde “Kampanya ve Etkinlikler” boyutunun
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir (p<0.05) (Cizelge 38).

103



Cizelge 38. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olcegi Boyutlarimin Taraftarlarin
Cinsiyetlerine Gore Dagilimlarn

FAKTOR CINSIYET N ART. ORT. S. S. t p
Stad Erkek 1203 3.29 0.90
Hiz"ng:;i 0.148 | 0.882
Kadmn 258 3.28 0.86
Taraftar stek ve Erkek 1203 3.05 1.03
Sikayetleri -1.153 | 0.249
y Kadin 258 3.13 1.01
K Erkek 1203 2.87 0.97
ampanya ve 2.025 | 0.043%
Etkinlikler
Kadin 258 3.01 1.00
Erkek 1203 3.61 0.98
Tanitim 0.973 0.331
Kadin 258 3.54 1.07

*p<0.05 **p<0.01

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6lgegi boyutlarinin yas gruplarina gore
dagilimlarin1 ortaya koymak amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde “Kampanya ve Etkinlikler ve
Tanitim” boyutlarinin yas gruplarmma gore anlamli farklilik gosterdigi ortaya
cikmistir (p<0.01). Bu iki taraftar odaklilik boyutunun hangi yas gruplarina goére
anlamlh farklilik gosterdigini ortaya koymak amaciyla “Post Hoc™ testlerinden
yararlanilmig, varyanslarin esitligine iliskin yapilan “Levene” testine sonuglarina
gore varyanslarin farkli oldugu (p <0.05) ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, post
hoc testlerinden “Tamhane’s T2” testi sonuglarina bakilmistir. Tamhane’s T2 testi
sonuclarina gére kampanya ve etkinlikler boyutuna iliskin 18-25 yas grubu ile 26-
35 ve 36-45 yas gruplan arasinda anlamhi fark oldugu goriilmiis (p<0.01),
Tanitim boyutunda ise 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda anlaml fark
oldugu ortaya c¢cikmistir (p<0.01). Bu boyutta 18-25 yas grubu ortalamasi ve
standart sapmast (3.6922: 0.96663), 26-35 yas grubu ortalama ve standart
sapmasi (3.4329: 1.09632) olarak belirlenmistir (Cizelge 39).
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Cizelge 39. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olcegi Boyutlarimin Taraftarlarin
Yas Gruplarmma Gore Dagilimlarn

FAKTOR YAS N | ART.ORT. | S.S. F p

18-25 | 882 333 0.89193
26-35 | 328 3.25 0.89308

Stadyum Hizmetleri | 36-45 | 153 3.15 0.90643 | 2.327 | 0.054
46 - 55 64 334 0.87576
56 veiizeri | 34 3.04 0.87283
18-25 | 882 3.08 1.03557
26-35 | 328 2.99 1.03639

Tag;ﬂz;jﬁg??ve 36-45 | 153 3.07 107317 | 1494 | 0202
46 - 55 64 3.32 0.94792
56 veiizeri | 34 3.07 0.88019
18-25 | 882 3.04 0.94617
26-35 | 328 2.66 0.97314

KE:‘;{E’:;:& rve 36-45 | 153 2.65 1.06235 | 12.142 | 0.000**
46 - 55 64 2.80 1.05027
56 veiizeri | 34 276 0.90464
18-25 | 882 3.69 0.96663
26-35 | 328 3.43 1.09632

Tanitim 36-45 | 153 3.49 0.99172 | 4.738 | 0.001%*
46 - 55 64 3.56 0.87966
56 veiizeri | 34 351 0.83016

*p<0.05 ** p<0.01

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6l¢egi boyutlar ile futbol taraftar1 meslek
gruplar arasindaki iliski ve dagilimlar1 ortaya koymak amaciyla ANOVA (tek
yonlii varyans analizi) uygulanmis “Stadyum Hizmetleri ve Tanitim boyutunda
(p<0.05) diizeyinde ve Kampanya ve Etkinlikler boyutunda ise (p<0.01) diizeyinde
anlamli fark ortaya ¢ikmistir (Cizelge 40). Bu {i¢c boyut ve taraftar meslek gruplari
arasindaki anlamli farklilig1 ortaya koymak amaciyla Levene testi sonuclari
degerlendirilmis ve kampanya ve etkinlikler boyutun da varyanslarin esit olmadigi
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gozlenmistir (p<0.05). Bu bilgiler 1s1ginda kampanya ve etkinlikler boyutunda
Tamhane’s T2 testi sonuglari, diger iki boyutta ise (stadyum hizmetleri ve tanitim)
Scheffe testi sonuglar1 degerlendirilmistir.

Stadyum Hizmetleri boyutunda, is¢i meslek grubu ve grenci 6grenciler arasinda
anlamli fark ortaya c¢ikmustir (p<0.05). Kampanya ve etkinlikler boyutunda
ogrenciler ve serbest meslek ve diger meslek gruplari arasinda anlamli fark oldugu
gozlenmistir (p<0.05).

Cizelge 40. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhlik Ol¢egi Boyutlarinin Taraftarlarin
Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari

FAKTOR MESLEK N ART. ORT. S. S. F p
Memur 111 3.40 0.90
Isci 127 3.04 0.88
Emekli 46 3.22 0.80
Y dnetici 52 3.21 0.97
Stadyum Hizmetleri 2.528 | 0.014*
Esnaf 108 3.36 0.96
Serbest M. 128 3.15 0.93
Ogrenci 790 3.33 0.88
Diger 99 3.31 0.81
Memur 111 3.09 1.11
Isci 127 3.06 1.01
Emekli 46 3.31 0.84
Taraftar Istek ve | yonetici | 52 3.31 1.05
Sikayetleri 1.550 | 0.146
Esnaf 108 2.90 1.09
Serbest M. 128 3.043 1.00
Ogrenci 790 3.05 1.03
Diger 99 3.21 0.98

*p<0.05 **p<0.01
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Cizelge 40 (Devam). Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odaklihk Olgegi Boyutlarinin
Taraftarlarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlan

FAKTOR MESLEK N ART. ORT. S.S. F p
Memur 111 2.73 0.99
Isci 127 2.83 0.99
Emekli 46 2.70 0.92
Kampanya ve Y onetici 52 3.05 1.32
Etkinlikler 6.490 | 0.000%*
Esnaf 108 2.75 0.98
Serbest M. 128 2.62 1.00
Ogrenci 790 3.03 0.93
Diger 99 2.59 0.93
Memur 111 3.52 1.06
Isci 127 3.43 0.99
Emekli 46 3.40 0.91
Y onetici 52 3.36 1.18
Esnaf 108 3.58 1.11 2241 | 0.029%
Tanrtim
Serbest M. 128 3.50 1.05
Ogrenci 790 3.68 0.95
Diger 99 3.65 0.91
Memur 111 3.52 1.06

*p<0.05 **p<0.01

Futbol taraftarlar1 egitim durumlar1 ile futbol kuliibii taraftar odaklilik olcegi
boyutlar1 arasindaki iliski ve farklilasma Cizelge 41°de yer almaktadir. Cizelgede
goriildiigii gibi “Kampanya ve Etkinlikler” boyutu ile taraftarlarin egitim
durumlart arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmustir (p<0.01). ANOVA testinin
uygulanmasindan sonra, Levene testi sonuglarina gére kampanya ve etkinlikler
boyutunun varyansinin esit olmadigr goriilmiistir (p<0.05). Bu durumda
Tamhane’s T2 testi sonuglarina bakilmis ilkogretim ve daha diisiik egitim durumu
ile lise, liniversite ve lisansiistii egitim durumlart arasinda anlamli fark oldugu
ortaya ¢ikmistir (p<<0.01).
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Cizelge 41. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olcegi Boyutlarimin Taraftarlarin
Egitim Durumlarma Gore Dagilimlan

N o ART.
FAKTOR EGT.DUR. | N ORT. S.S. F P
[Ikogretim < 60 32 0.86
Lise 379 3.23 0.88
Hsltz’:ﬁz:‘l‘e‘;l 1398 | 0.242
Universite 962 3.32 0.89
Lisanstistii 60 3.22 0.92
[Ikogretim < 60 3.14 0.95
Taraftar istek ve Lise 379 3.08 1.06
Sikayetleri . 0.154 0.927
Universite 962 3.06 1.02
Lisansstii 60 3.08 1.03
[Ikogretim < 60 2.33 1.00
Lise 379 2.84 0.97
Kampanya ve 8.304 | 0.000%*
Etkinlikler . . ’ ’
Universite 962 2.94 0.95
Lisansstii 60 3.04 1.23
[Ikogretim < 60 3.42 0.90
Lise 379 3.60 0.96
Tanitim 1.034 0.376
Universite 962 3.62 1.00
Lisansustii 60 3.48 1.22

*p<0.05 **p<0.01

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6l¢egi boyutlarinin taraftarlarin aylik
ortalama gelirlerine gore dagilimlarini ortaya koymak amaciyla yapilan ANOVA
analizi sonrasinda elde edilen bulgulara Cizelge 42’de yer verilmistir. Kampanya
ve etkinlikler boyutunun futbol taraftarlarin aylik ortalama gelirlerine gore
farklilik gosterdigi cizelgede goriilmektedir (p<0.05). Kampanya ve etkinlikler
grubunun hangi aylik ortalama gelir gruplar1 arasinda farklilik gdsterdigini ortaya
koymak amaciyla Levene testi sonuglarina bakilmis ve varyanslarin esit olmadigi
gbzlenmistir. Bu durumda Tamhane’s T2 testi sonuglari degerlendirilmis ve
kampanya ve etkinlikler boyutunda 750 TL veya daha az gelir grubuyla 3751 TL
veya daha fazla gelir grubu arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir (p<0.05).
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Cizelge 42. Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Olcegi Boyutlarimin Taraftarlarin
Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Dagihmlar

FAKTOR GELIR N | ART. ORT. S.S. F p
750 TL < 334 3.22 0.88
751 — 1500 | 457 3.35 0.89
1501 -2251 | 305 3.31 0.90
Stadyum Hizmetleri 1.556 | 0.169
2251-3000 | 168 3.29 0.78
3001 -3750 | 98 333 0.88
3751 > 99 3.13 1.05
750 TL < 334 3.07 1.01
751 — 1500 | 457 3.08 1.05
Taraftar istek ve | 1201~ 2251 | 305 3.11 1.02
Sikayetleri 1.095 | 0.361
y 2251-3000 | 168 3.09 0.99
3001 -3750 | 98 3.06 1.00
3751 > 99 2.84 1.14
750 TL < 334 3.04 0.92
751 — 1500 | 457 2.91 1.0
K 1501 -2251 | 305 2.84 0.93
ampanya ve 2.836 | 0.015*
Etkinlikler
2251-3000 | 168 2.83 0.97
3001 -3750 | 98 2.82 1.11
3751 > 99 2.69 0.99
750 TL < 334 3.54 1.03
751 — 1500 | 457 3.64 0.92
1501 -2251 | 305 3.70 0.95
Tanitim 1.809 | 0.108
2251-3000 | 168 3.55 0.97
3001 -3750 | 98 3.47 1.14
3751 > 99 3.47 1.17

*p<0.05 **p<0.01
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Besiktas, Eskisehirspor, Fenerbahce ve Galatasaray Futbol Kuliipleri ve futbol
kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6lcegi boyutlart arasindaki iliskinin ve
dagilimlarin ortaya konmasi amaciyla uygulanan ANOVA analizi sonrasinda,
Cizelge 26’da goriildiigii lizere tiim boyutlarda anlamli fark oldugu ortaya
cikmistir (p<<0.01). Bu dort boyutun her birinin futbol takimlar: ile arasindaki
dagilimlar1 degerlendirmek amaciyla uygulanan Levene testi sonuglarina gore
tiim boyutlarin varyanslarinin esit olmadigi ortaya ¢ikmistir (p<0.05). Dolayisiyla,
Post Hoc testlerinden olan Tamhane’s T2 testi uygulanmis ve sonuglar
degerlendirilmistir.

Tamhane’s T2 sonuglarina gore, stadyum hizmetleri boyutu degerlendirildiginde,
Besiktas ile Eskisehirspor (p<0.01) ve Galatasaray arasinda (p<0.05),
Eskisehirspor ile Fenerbahce (p<0.05) ve Galatasaray (p<0.01) arasinda,
Fenerbahge ile Galatasaray (p<0.05) anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmustir. Taraftar
istek ve sikayetleri boyutuna iliskin sonuglar degerlendirildiginde, Besiktas ile
Galatasaray arasinda (p<0.05), Eskisehirspor ile Galatasaray arasinda (p<0.01)
anlamli fark oldugu goriilmiistiir. Futbol Kuliibii Taraftar Odaklihk Olgegi
Kampanya ve Etkinlikler boyutu degerlendirildiginde ise, Besiktas ile Fenerbahge
ve Galatasaray arasinda (p<0.01), Eskisehirspor ile Fenerbahce ve Galatasaray
arasinda (p<0.01) anlamli fark oldugu ortaya g¢ikmistir. Son olarak Tanitim
boyutuna iliskin sonuclar degerlendirilmistir. Bu sonuclara gore Besiktas ile
Eskisehirspor, Fenerbah¢e ve Galatasaray arasinda (p<0.01), Eskisehirspor ile
Fenerbahce ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlamli1 fark oldugu ortaya ¢ikmustir
(Cizelge 43).

Cizelge 43. Futbol Kuliibii Algillanan Taraftar Odaklihk Olcegi Boyutlarmin Futbol

Takimlarina Goére Dagihimlar:

.. ART.
FAKTOR TAKIM N ORT. S. S. F p
Begiktas 410 3.30 0.82
Eskisehirspor | 296 3.06 0.93
Stadyum Hizmetleri 11.325 | 0.000%*
Fenerbahge 377 3.29 0.93
Galatasaray 378 3.46 0.85
Begiktas 410 3.03 0.92
Taraftar istek ve Eskisehirspor | 296 2.87 1.15
sikayetleri 7.489 0.000%**
y Fenerbahge 377 3.09 1.07
Galatasaray 378 3.24 0.97
Besiktas 410 2.78 0.88
Eskisehirspor | 296 2.75 1.05
Kampanya ve
Etkinlikler 8.307 0.000%**
Fenerbahge 377 3.03 0.98
Galatasaray 378 3.0071 1.0013
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Cizelge 43 (Devam). Futbol Kuliibii Algilanan Taraftar Odakhhk Ol¢egi Boyutlarimn Futbol
Takimlarma Gore Dagilimlan

FAKTOR TAKIM N ART. ORT. S. S. F p
Besiktas 410 3.85 0.82
Eskisehirspor 296 3.20 1.10
Tamitim 25.519 | 0.000**
Fenerbahge 377 3.63 1.03
Galatasaray 378 3.62 0.94

*p<0.05 **p<0.01

Futbol kuliibii algilanan taraftar odaklilik 6lgegi boyutlarinin futbol taraftar
demografik 06zelliklerine iliskin farklilasmasini ile 1ilgili bulgularin ortaya
konmasindan sonra tez ¢alismasin da yer alan diger bir 6l¢ek olan Futbol Kuliibii —
Futbol taraftar1 iliski Kalitesi 6l¢egi boyutlarnin futbol taraftarlarin demografik
ozelliklerine iliskin farklilagsmalarina iliskin cizelgeler ve bilgilere asagida yer
verilmistir.

Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar Iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarinin Futbol
Taraftar1 Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlarina Iliskin Bulgular

Futbol kuliibli — futbol taraftar1 iliski kalitesi Olgegi boyutlarmin futbol
taraftarlarinin  cinsiyetlerine goére dagilimlarini ortaya koymak amaciyla
uygulanan t-testi sonrasinda ortaya c¢ikan bulgulara Cizelge 44’de yer verilmistir.
Cizelgede goriildiigli tizere futbol kuliibli — futbol taraftar1 iliski kalitesi
boyutlarinin tamaminin cinsiyete gore anlaml farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Aidiyet ve Samimiyet, Sevgi, Iliskisel Tatmin, Giiven ve Baglilk boyutlari
(p<0.01) diizeyinde, Kisisellestirme boyutunun (p<0.05) diizeyinde anlamli fark
vardir (Cizelge 44).
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Cizelge 44. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmnin
Taraftarlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

FAKTOR | CINSIYET N ART. ORT. S.S. t p
. Erkek 1203 4.56 0.50
g;ﬂ:iy;tiv; 2642 | 0.008%*
y Kadin 258 4.47 0.54
Erkek 1203 438 0.65
Sevgi 4.577 0.000%*
Kadin 258 4.17 0.75
Erkek 1203 427 0.68
Kisisellestirme Kadin 258 4.15 0.75 2.389 0.017*
Erkek 1203 434 0.68
iskisel Erkek 1203 434 0.70
T':m‘fi‘;l 4.126 0.000%*
Kadin 258 4.13 0.83
Gi Erkek 1203 4.48 0.68
uven ve 3.088 | 0.002%*
Baghhk
Erkek 1203 434 0.68

*p<0.05 **p<0.01

Iliski kalitesi boyutlarnin yas gruplarma gore farklilasmasini ortaya koymak
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglari
degerlendirildiginde “sevgi” faktoriiniin yas gruplarima goére anlamli farklilik
gosterdigi ortaya ¢ikmistir (0.048 < 0.05). Sevgi boyutunun hangi yas gruplarina
gore anlaml farklilik gosterdigini ortaya koymak amaciyla Post Hoc testlerinden
yararlanilmig, varyanslarin esitligine iliskin yapilan “Levene” testine gore
varyanslarin farkli oldugu (p <0.05) ortaya ¢ikmistir. Buna goére Post Hoc
testlerinden “Tamhane’s T2” testine gore 18 — 25 yas grubu ile 36 — 45 yas grubu
arasinda anlaml fark oldugu goriilmistiir (p<0.05). 18 — 25 yas ortalamasi ve
standart sapmasi1 (4.3087: 0.70763), 36 — 45 yas ortalamas1 ve standart sapmasi
(4.4641: 0.60182) oldugu belirlenmistir (Cizelge 45).
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Cizelge 45. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmnin
Taraftarlarin Yas Gruplarina Gore Dagihimlar

FAKTOR

YAS N ART. ORT. S. S. F p

18-25 882 4.52 0.53
26 -35 328 4.57 0.48

SA;I(:IIlyrfl‘;;eet 36— 45 153 4.63 045 | 2209 | 0.066
46 — 55 64 4.57 0.45
56 ve iizeri 34 4.46 0.49
18-25 882 4.30 0.70
26 -35 328 4.39 0.64

Sevgi 36-45 153 4.46 0.60 2.408 | 0.048*
46 — 55 64 4.35 0.70
56 ve lizeri 34 4.45 0.47
18-25 882 422 0.71
26 -35 328 427 0.68

Kisisellestirme 36-45 153 4.36 0.67 1.953 | 0.099
46 — 55 64 423 0.68
56 ve lizeri 34 441 0.60
18-25 882 4.29 0.72
26 -35 328 433 0.71

fligkisel Tatmin 36-45 153 4.28 0.80 572 | 0.683
46 — 55 64 4.35 0.79
56 ve lizeri 34 4.44 0.66
18-25 882 4.42 0.73
26 -35 328 4.49 0.62

Giiven ve Baghhk 36-45 153 4.54 0.67 1.730 | 0.141
46 — 55 64 4.55 0.61
56 ve lizeri 34 4.52 0.49

* p<0.05 ** p<0.01
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Cizelge 46. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmnin

Taraftarlarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlan

FAKTOR MESLEK N ART. ORT. S. S. F p
Memur 111 4.536 0.46
Isci 127 4.5197 0.54
Emekli 46 4.4819 0.48
Yonetici 52 4.5673 0.47
Aidiyet ve Samimiyet 1.845 0.075
Esnaf 108 4.5818 0.51
Serbest M. 128 4.6146 0.48
Ogrenci 790 4.5215 0.51
Diger 99 4.6818 0.47
Memur 111 4.3063 0.64
Isci 127 4.2815 0.67
Emekli 46 4337 0.47
Yonetici 52 4.3894 0.70
Sevgi 3.184 | 0.002%*
Esnaf 108 4.4722 0.59
Serbest M. 128 4.4961 0.66
Ogrenci 790 4.3009 0.71
Diger 99 4.5253 0.54
Memur 111 4.1862 0.74
Isci 127 42257 0.68
Emekli 46 4.3406 0.57
Yonetici 52 43141 0.63
Kisisellestirme 1.212 0.292
Esnaf 108 4.3364 0.69
Serbest M. 128 43177 0.69
Ogrenci 790 42236 0.71
Diger 99 4.3569 0.64

* p<0.05 ** p<0.01
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Cizelge 46 (Devam). Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmin

Taraftarlarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlan

FAKTOR

MESLEK N ART. ORT. S. S. F p
Memur 111 4.23 0.81
Isci 127 4.24 0.75
Emekli 46 4.29 0.67
fliskisel Tatmin Y Onetici 52 425 0.76
2.003 | 0.052
Esnaf 108 4.40 0.70
Serbest M. 128 4.42 0.71
Ogrenci 790 4.27 0.73
Diger 99 4.47 0.66
Memur 111 4.46 0.68
Isci 127 4.51 0.66
Emekli 46 4.53 0.49
Y onetici 52 4.36 0.67
Giiven ve Baghhk 2.010 | 0.051
Esnaf 108 4.60 0.63
Serbest M. 128 4.54 0.57
Ogrenci 790 4.41 0.74
Diger 99 4.54 0.58

*p<0.05 **p<0.01

Meslek gruplart ve iligki kalitesi boyutlar1 arasindaki iliskiyi ve farklilagmay1
ortaya koymak amaciyla uygulanan ANOVA analizinden sonra “Sevgi”
boyutunun meslek gruplarina gore anlamh farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir
(0.002 <0.001) (Cizelge 46). Sevgi boyutunun meslek gruplari arasindaki anlaml
farkliligim1 ortaya koymak amaciyla Levene testi sonuglarma bakilmis ve
varyanslarin farkli oldugu ortaya c¢ikmistir (p<<0.05). Varyanslarin esit olmadigi
durumda uygulanan Tamhane’s T2 testine gore “6grenci” meslek grubuyla,
“diger” meslek grubu arasinda anlamli fark oldugu ortaya c¢ikmuistir (0.007 <

0.01).
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Cizelge 47. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmnin
Taraftarlarin Egitim Durumlarmma Gore Dagilimlar:

FAKTOR EGT. DUR. N ART. ORT. S. S. F p

[Ikogretim < 60 471 0.34
Lise 379 451 0.50

Aidiyet ve Samimiyet 2.506 | 0.058
Universite 962 4.54 0.51
Lisansiistii 60 451 0.56
[Ikogretim < 60 4.47 0.53
Lise 379 432 0.67

Sevgi 0.811 0.488
Universite 962 4.34 0.68
Lisansiistii 60 4.36 0.72
[Ikogretim < 60 435 0.61
Lise 379 425 0.69

Kisisellestirme 0.444 | 0.722
Universite 962 4.24 0.712
Lisansiistii 60 4.25 0.67
[Ikogretim < 60 448 0.70
Lise 379 4.27 0.73

Iliskisel Tatmin 3.329 | 0.019%
Universite 962 4.32 0.71
Lisansiistii 60 4.09 0.97
[Ikogretim < 60 4.69 0.41
Lise 379 4.49 0.66

Giiven ve Baghhk 3.711 | 0.011*
Universite 962 4.44 0.70
Lisansiistii 60 4.30 0.85

*p<0.05 **p<0.01

Ilisgki kalitesi boyutlarmin futbol taraftarlarinin egitim durumlarma gore
dagilimlar1 Cizelge 47°de yer almaktadir. ANOVA testinin uygulanmasindan
sonra, Levene testine gore “Aidiyet ve Samimiyet ve Giliven ve Baghlik”
boyutlarinin varyanslarin farkli oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0.05). Bu durumda
Tamhane’s T2 testi sonuc¢larina bakilmis ve aidiyet ve samimiyet boyutunda
ilkdgretim — lise (p = 0.002) ve ilkdgretim — iiniversite (p = 0.006) gruplarinda
anlamli fark oldugu goriilmiistiir (p < 0.01). Ayrica giiven ve baglilik boyutu
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Tamhane’s T2 testine gore ilkdgretim — lise (p = 0.016) ve ilkdgretim — tiniversite
(p =0.000) gruplarinda anlaml fark vardir.

Futbol kuliibii — futbol taraftar iliski kalitesi 6l¢egi boyutlarinin futbol taraftarlar
aylik ortalama gelirlerine gore dagilimlarina iligkin ANOVA analizi bulgularina
Cizelge 48’de yer verilmistir. Cizelgeye bakildiginda futbol kuliibii — futbol
taraftar1 iligki kalitesi boyutlarinin tamaminin futbol taraftar1 aylik ortalama
gelirlerine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu boyutlarin hangi aylik
ortalama gelir gruplar arasinda anlamli farklilik gosterdigini ortaya koymak i¢in
Post Hoc testlerinden yararlanilmistir ve varyanslarin esitligine iliskin yapilan
Levene testi sonucunda tiim boyutlarin varyanslarinin esit olmadigi sonucuna
ulagilmistir  (p<0.05). Bu dogrultuda Tamhane’s T2 testi sonuglar
degerlendirilmistir. Tamhane’s T2 testi sonuc¢larina gore, aidiyet ve samimiyet
faktoriinde 750 TL veya daha az ile 2251 — 3000 TL aylik ortalama gelir grubu
arasinda, 750 TL veya daha az 3751 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir
grubu arasinda ve 751 — 1500 TL — 2251 — 3000 TL aylik ortalama gelir grubu
arasinda anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0.05).

Sevgi boyutu Tamhane’s T2 testi sonuglari degerlendirildiginde 750 TL veya
daha az aylik ortalama gelir grubu taraftarlar ile 2251 TL — 3000 TL, 3001 — 3751
TL ve 3751 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir grubu taraftarlar arasinda
anlamli fark oldugu goriilmistiir (p<0.05). Bu gruplarin yani sira, 751 TL — 1500
TL ve 2251 TL — 3000 TL ve 3750 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir grubu
arasinda Tamhane’s T2 testi sonucunda anlamli fark oldugu ortaya cikmistir
(p<0.05). Futbol kuliibii — futbol taraftari iliski kalitesi Olcegi kisisellestirme
boyutu sonuglarina bakildiginda 750 TL veya az aylik ortalama gelir grubu ile
2251 — 3000 TL ve 3751 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir grubu arasinda
anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0.05). Ayrica, 3751 TL veya daha fazla
aylik ortalama gelir grubu ile 751 TL — 1500 TL ve 1501 TL — 2251 TL futbol
taraftar1 aylik ortalama gelir gruplar arasinda anlaml fark oldugu gozlenmistir
(p<0.05).

Futbol kuliibii — futbol taraftar: iliski kalitesi 6l¢eginin dordiincii boyutu iligkisel
tatmin boyutu ile futbol taraftari aylik ortalama gelir durumuna gore farkliliklarini
ortaya koymak amaciyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore, 751 TL
veya daha az aylik ortalama gelir grubu ile 2251 TL — 3000 TL aylik ortalama
gelir grubu arasinda anlamh fark oldugu goézlenmistir (p<<0.05). Son faktdr olan
giiven ve baglilik faktorii ile futbol taraftar1 aylik ortalama gelir gruplari
arasindaki farkliliklar degerlendirildiginde ise, 750 TL veya daha az aylk
ortalama gelir grubuyla 2251 — 3000 TL aylik ortalama gelir grubu arasinda
anlamli fark oldugu goézlenmistir (p<0.05). Ayni1 zamanda 751 TL — 1500 TL
aylik ortalama gelir grubu ve 1501 TL ve 2251 TL aylik ortalama gelir grubu ile
3751 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir grubu arasinda anlaml fark oldugu
ortaya ¢ikmistir (p<0.05).
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Cizelge 48. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmnin
Taraftarlarin Ayhk Ortalama Gelirlerine Gore Dagilimlar:

FAKTOR GELIR N ART.ORT. | S.S. F p
750 TL < 334 4.48 0.54
751 — 1500 457 4.50 0.52
Aidivet 1501 - 2251 305 4.55 0.53
s;n:lyrfn Veet 4274 | 0.001%*
y 2251 —3000 168 4.63 0.42
3001 — 3750 98 4.62 0.40
3751 > 99 4.68 0.45
750 TL < 334 422 0.75
751 — 1500 457 430 0.70
1501 - 2251 305 436 0.66
Sevgi 7.597 | 0.000%*
2251 —3000 168 4.42 0.57
3001 — 3750 98 4.53 0.46
3751 > 99 4.60 0.54
750 TL < 334 4.17 0.73
751 — 1500 457 421 0.72
1501 - 2251 305 422 0.71
Kisisellestirme 5.892 | 0.000**
2251 —3000 168 435 0.59
3001 — 3750 98 438 0.62
3751 > 99 4.52 0.58
750 TL < 334 4.20 0.74
751 — 1500 457 429 0.72
1501 - 2251 305 429 0.76
iliskisel Tatmin 3.392 | 0.005%*
2251 —3000 168 4.44 0.61
3001 — 3750 98 437 0.78
3751 > 99 4.45 0.75

*p<0.05 **p<0.01
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Cizelge 48 (Devam). Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarimn
Taraftarlarin Ayhk Ortalama Gelirlerine Gore Dagilimlari

FAKTOR GELIR N ART. ORT. S.S. F p
750 TL < 334 438 0.74
751 — 1500 457 4.41 0.72
1501 - 2251 305 4.43 0.73
Giiven ve Baghhk 4.817 | 0.001**

2251 —3000 168 4.58 0.59
3001 - 3750 98 455 0.53

3751 > 99 4.68 0.50

*p<0.05 ** p<0.01

Futbol kuliibii — futbol taraftar1 iliski kalitesi boyutlar1 ile futbol takimlar
arasindaki iliski ve dagilimlara iliskin bulgular Cizelge 49°da goriilmektedir.
Cizelgede goriildiigii gibi futbol kuliibli — futbol taraftar1 iliski kalitesi
boyutlarinin her biri futbol takimlarina gore anlamli farklilik gostermektedir
(p<0.01). Bu bes boyutun hangi futbol takimlar1 arasinda anlamli farklilik
gosterdigini belirlemek amaciyla Post Hoc testleri uygulanmis ve varyanslarin esit
olup olmadigini degerlendirmek i¢in Levene testi sonuglarina bakilmistir. Levene
testi sonuglarina gore bes boyutun varyanslari esit degildir.

Varyanslarin esit olmamasi durumunda Post Hoc testlerinden Tamhane’s T2
testinden yararlanilmig ve sonuglar degerlendirilmistir. Bu kapsamda, Aidiyet ve
Samimiyet boyutuna ilisgkin sonuglar degerlendirildiginde, Besiktas ile
Eskisehirspor (p<0.01) ve Fenerbahce (p<0.05) arasinda, Eskisehirspor ile
Fenerbahge ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlamli fark oldugu belirlenmistir.
Sevgi boyutuna iliskin sonuglarda ise, Besiktas ile Eskisehirspor (p<0.01),
Eskisehirspor ile Fenerbahce ve Galatasaray (p<0.01) arasinda anlamli fark
oldugu ortaya cikmistir. Kisisellestirme boyutuna iligkin Tamhane’s T2 testi
sonuglarmma bakildiginda, Besiktas ile Eskisehirspor (p<0.01) arasinda,
Eskisehirspor ile Fenerbah¢e ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlamli fark
oldugu goriilmiistiir.

Iliskisel Tatmin boyutu degerlendirildiginde ise, Besiktas ile Eskisehirspor
(p<0.01) arasinda, Eskisehirspor ile Fenerbahge ve Galatasaray arasinda (p<0.01)
anlamli fark ortaya c¢ikmistir. Son olarak, futbol kuliibii — futbol taraftar: iliski
kalitesi Olcegi boyutlarindan Giiven ve Baglhilik boyutuna iliskin sonuglar
degerlendirildiginde Besiktas ile Eskisehirspor ve Fenerbahge arasinda (p<0.01),
Eskisehirspor ile Fenerbahce ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlamli fark
oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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Cizelge 49. Futbol Kuliibii — Futbol Taraftar iliski Kalitesi Olcegi Boyutlarmmn Futbol
Takimlarmma Gore Dagilimlarn

FAKTOR TAKIM N ART.ORT. | S.S. F p

Besiktas 410 4.56 0.47
L. Eskisehirspor 296 4.29 0.58

Aidiyes ve 33.402 | 0.001%*
amimiye Fenerbahce 377 4.66 0.45
Galatasaray 378 4.60 0.47
Besiktas 410 4.43 0.57
Eskisehirspor 296 4.05 0.80

Sevgi 25.802 | 0.001**
Fenerbahge 377 4.46 0.62
Galatasaray 378 4.36 0.66
Besiktas 410 4.29 0.61
Eskisehirspor 296 3.99 0.83

Kisisellestirme 20.630 | 0.001**
Fenerbahge 377 4.40 0.63
Galatasaray 378 4.26 0.69
Besiktas 410 4.40 0.65
Eskisehirspor 296 4.02 0.83

Iliskisel Tatmin 22.109 | 0.001**
Fenerbahge 377 4.44 0.67
Galatasaray 378 4.29 0.72
Besiktas 410 4.49 0.66
Eskisehirspor 296 4.18 0.82

Giiven ve Baghhk 25.294 | 0.001**
Fenerbahge 377 4.64 0.53
Galatasaray 378 4.45 0.70

*p<0.05 **p<0.01

Futbol kuliibii taraftar odaklilik 6lgegi ve futbol kuliibli — futbol taraftar: iliski
kalitesi Ol¢egi boyutlar1 ile futbol taraftar1 demografik o6zelliklerine iliskin
dagilimlarin agiklanmasinin ardindan tez ¢aligmasinda yer alan diger bir 6lgek
olan futbol taraftar1 tiiketim davranis1 Olgedi boyutlarinin futbol taraftari
demografik 6zellikleriyle iliskisini ortaya koyan ¢izelge ve ozellikler asagida yer
almaktadir.
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Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarimin Futbol Taraftar
Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlara Iliskin Bulgular

Futbol taraftarlarinin cinsiyetleri ile futbol taraftari tiikketim davranisi Olgegi
boyutlar1 arasindaki iliski ve farklilasmay1 ortaya koymak amaciyla yapilan t-testi
sonucunda, dort futbol taraftari tiiketim davramist boyutu ile (Lisansli Uriin
Tiiketimi, Medya Tiiketimi, Agizdan Agiza Iletisim, Miisabakaya Katilim)
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0.01) (Cizelge
50).

Cizelge 50. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarimin Taraftar Cinsiyetlerine
Gore Dagilimlari

FAKTOR CINSIYET N ART. ORT. S. S. t p
Lisansh Driin Erkek 1203 4.62 0.53
Tiiketimi 6.578 | 0.001%*
Kadin 258 4.37 0.67
Erkek 1203 451 0.63
Medya Tiiketimi 2.742 | 0.006**
Kadin 258 4.39 0.74
5 . Erkek 1203 453 0.56
Ag‘;i?i“i‘;lg‘za 3272 | 0.001%*
$ Kadin 258 439 0.69
) Erkek 1203 4.54 0.61
M‘E::’l‘;‘lll‘;ya 2287 | 0.004%*
Kadin 258 4.41 0.73

*p<0.05 **p<0.01

Futbol taraftar1 tiikketim davranis1 6l¢egi boyutlarinin taraftar yas gruplarina gore
dagilimlarin1 ortaya koymak amaciyla uygulanan ANOVA sonrasi elde edilen
bulgular Cizelge 51°de yer almaktadir. Cizelgede de goriildiigii lizere tek yonlii
varyans analizi uygulandiktan sonra, analiz sonuglarina gore dort futbol taraftar
tikketim davranis1 boyutuyla, futbol taraftarlarinin cinsiyetlerine iliskin bulgularda
anlaml fark olmadig ortaya ¢ikmustir.
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Cizelge 51. Futbol Taraftari Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarmin Taraftar Yas
Gruplarma Gore Dagilimlar:

FAKTOR YAS N | ART. ORT. S. S. F p

18 - 25 882 4.58 0.55
2635 328 4.56 0.59

L‘sTa;‘li‘tFmrl““ 36— 45 153 4.58 058 | 0252 | 0.909
46 - 55 64 452 0.54
56 ve tizeri 34 4.61 0.61
18 - 25 882 4.48 0.66
2635 328 4.54 0.60

Medya Tiiketimi 3645 153 453 0.65 1261 | 0.283
46 - 55 64 436 0.70
56 ve tizeri 34 4.44 0.69
18 - 25 882 4.50 0.57
2635 328 451 0.62

Agizdan Agiza 3645 153 451 0.63 0.764 | 0.549

Iletisim

46 - 55 64 457 0.57
56 ve tizeri 34 4.36 0.67
18 - 25 882 451 0.63
2635 328 455 0.60

Miisabakaya Katihm 36-45 153 4.53 0.72 1.319 | 0.261
46 - 55 64 457 0.54
56 ve tizeri 34 4.30 0.75

*p<0.05 ** p<0.01

Futbol taraftar1 meslek gruplariyla, futbol taraftar1 tilketim davranist boyutlari
arasindaki dagilimlar1 ortaya koymak i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore, futbol taraftar1 tiiketim davranisi boyutlar ile,
meslek gruplar1 arasinda anlamli fark olmadigi ortaya ¢ikmistir (Cizelge 52).

122




Cizelge 52. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarimin Taraftar Meslek
Gruplarma Gore Dagihimlar:

FAKTOR MESLEK N ART. ORT. S. S. F p
Memur 111 4.58 0.55
Isci 127 4.50 0.62
Emekli 46 4.47 0.62
Lisansh Uriin Yonetici | 52 4.49 0.69
Tiiketimi 1.718 | 0.101
Esnaf 108 4.58 0.52
Serbest M. 128 4.68 0.51
Ogrenci 790 4.57 0.56
Diger 99 4.68 0.54
Memur 111 4.46 0.71
Isci 127 4.52 0.63
Emekli 46 4.40 0.66
Yonetici 52 443 0.68
1.898 0.066
Medya Tiiketimi Esnaf 108 4.46 0.62
Serbest M. 128 4.64 0.53
Ogrenci 790 4.47 0.67
Diger 99 4.60 0.51
Memur 111 4.46 0.68
Isci 127 4.59 0.56
Emekli 46 4.42 0.63
Ag? l(::;;i ﬁlglza Yonetici 52 4.41 0.75 | saa 0,148
Esnaf 108 4.53 0.63
Serbest M. 128 4.59 0.52
Ogrenci 790 4.48 0.57
Diger 99 4.56 0.59

*p<0.05 **p<0.01
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Cizelge 52 (Devam). Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarmn Taraftar
Meslek Gruplarina Gore Farklari

FAKTOR MESLEK N ART. ORT. S. S. F p

Memur 111 4.53 0.58
Isci 127 4.53 0.63
Emekli 46 4.34 0.72
Y onetici 52 4.45 0.82

Miisabakaya Katihm 1.860 | 0.073
Esnaf 108 4.52 0.70
Serbest M. 128 4.63 0.57
Ogrenci 790 4.50 0.63
Diger 99 4.65 0.53

*p<0.05 **p<0.01

Futbol taraftar: tiiketim davranisi lgegi boyutlarindan “Lisansli Uriin Tiiketimi”
boyutu, futbol taraftar1 egitim durumuyla, futbol taraftar1 tiiketim davranisi
boyutlar1 arasinda anlamli farklilik gosteren tek boyut olarak karsimiza
cikmaktadir (p<0.05). Bu durumda lisansli iiriin tiikketimi boyutunda hangi egitim
durumu gruplar arasinda farkliliklar oldugunu ortaya koymak amaciyla Levene
Testi uygulanmis, varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Levene testi
sonucuna gore lisansli {iriin tiiketim boyutunun varyansinin esit olmadigi
goriilmiistiir (p<0.05). Bu dogrultuda Tamhane’s T2 testi sonuglar1 incelenmis,
ilkdgretim veya daha diisiik grubu ile, lise ve {iniversite grubu arasinda anlamli
fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0.01) (Cizelge 53).

Cizelge 53. Futbol Taraftar Tiiketim Davrams1 Olcegi Boyutlarimin Taraftar Egitim
Durumuna Goére Dagilimlar:

FAKTOR EGT. DUR. N ART.ORT. | S.S. F p

[Ikogretim < 60 4.79 0.35
Lise 379 4.56 0.59

Lisansh Uriin Tiiketimi 3.077 | 0.027*
Universite 962 4.57 0.56
Lisansiistii 60 4.60 0.57
[kdgretim < 60 4.56 0.52
Lise 379 4.45 0.63

Medya Tiiketimi 1.709 0.163
Universite 962 4.49 0.66
Lisansiistii 60 4.63 0.55
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Cizelge 53 (Devam). Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi Boyutlarmn Taraftar
Egitim Durumuna Gére Dagilimlan

.. 9 ART.
FAKTOR EGT. DUR. N ORT. S. S. F p
[Ikogretim < 60 4.66 0.44
. . Lise 379 4.50 0.61
Agizdan Agiza 1506 | 0.211
Iletisim . .
Universite 962 4.49 0.59
Lisansiistii 60 4.54 0.54
[Ikogretim < 60 4.68 0.45
Lise 379 4.52 0.62
Miisabakaya Katihm 2.215 | 0.085
Universite 962 4.50 0.65
Lisansiistii 60 4.65 0.59

*p<0.05 **p<0.01

Futbol taraftar1 tiiketim davranmist Olgegi boyutlarinin futbol taraftar1 aylik
ortalama gelirlerine gore dagilimlarina iliskin ANOVA analizi sonuglarina
Cizelge 54°de yer verilmistir. Cizelgeye bakildiginda futbol taraftar1 tiiketim
davranis1 boyutlarinin ii¢ tanesiyle (Medya tiiketimi, agizdan agiza iletisim ve
miisabakaya katilim) futbol taraftar1 aylik ortalama geliri arasinda anlamli fark
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu {i¢ boyutun hangi aylik ortalama gelir gruplar
arasinda anlamli fark gdsterdigini ortaya koymak amaciyla Post Hoc testlerinden
yararlanilmistir ve varyanslarin esitligine iliskin yapilan Levene testi sonucunda
medya tiiketimi ve agizdan agiza iletisim boyutunda varyanslarin esit olmadigi
(p<0.05), miisabakaya katillm boyutunda ise varyanslarin esit oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda medya tiiketimi ve agizdan agiza iletisim boyutunda
Tamhane’s T2 testi sonuglari, miisabakaya katilim boyutunda ise Scheffe testi
sonuglar1 degerlendirilmistir.

Bu baglamda, medya tiiketimi boyutunda, 750 TL veya daha az aylik ortalama
gelir grubuyla, 2251-3000 TL ve 3001-3750 TL aylik ortalama gelir gruplari
arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir (p<0.05). Agizdan agiza iletisim
boyutunda ise, 750 TL veya daha az ortalama gelir grubuyla, 3751 TL veya daha
fazla ortalama gelir grubu arasinda anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0.01).
Ayrica yine 3751 TL veya daha fazla aylik ortalama gelir grubuyla, 751-1500 TL
aylik ortalama gelir grubu arasinda anlamli fark oldugu goriilmiistiir (p<0.05).

Futbol taraftar1 tiiketim davranisi Olgegi boyutlarindan, futbol taraftar1 aylik
ortalama gelir durumuyla anlamli farklilik gdsteren son boyut olan miisabakaya
katilim boyutunda ise varyanslar esit oldugu icin Scheffe testi sonucglarina
bakilmistir. Bu durumda, 750 TL veya daha az aylik ortalama gelir grubu ile
1501-2251 TL arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir (p<0.05).
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Cizelge 54. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olgegi Boyutlarimn Taraftar Ayhk
Ortalama Gelirine Gore Dagihmlar

FAKTOR GELIR N gg? S.S. F p
750 TL < 334 4.50 0.59
7511500 | 457 4.59 0.56
Lisansh Oriin 1501 - 2251 | 305 4.60 0.54
Tiiketimi 2.090 0.064

2251-3000 | 168 4.59 0.55
3001 -3750 | 98 4.69 0.45
3751 > 99 4.57 0.61
750 TL < 334 4.40 0.71
7511500 | 457 451 0.64
1501 -2251 | 305 4.48 0.66

Medya Tiiketimi 2.714 0.019*
2251-3000 | 168 4.58 0.52
3001 -3750 | 98 4.60 0.53
3751 > 99 4.50 0.69
750 TL < 334 4.43 0.59
7511500 | 457 4.49 0.58

Ag'% {ie’:i';i ‘:f'za 1501 -2251 | 305 451 0.63 206 | 0otor
2251 -3000 | 168 4.53 0.60
3001 -3750 | 98 4.54 0.59
3751 > 99 4.67 0.51
750 TL < 334 4.42 0.67
7511500 | 457 4.49 0.64

M‘;ggzj‘l‘;j‘ va 1501 - 2251 | 305 4.59 0.58 v | 0o0ges
2251-3000 | 168 4.53 0.65
3001 -3750 | 98 4.64 0.61
3751 > 99 4.63 0.62

*p<0.05 **p<0.01
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Cizelge 55. Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramgsi Olcegi Boyutlarmm Futbol Takimlaria
Gore Dagilimlan

.. ART.
FAKTOR TAKIM N ORT. S. S. F p

Besiktas 410 4.69 0.45

. T Eskisehirspor | 296 431 0.68
Lisansh Lriin 30929 | 0.000%*

Fenerbahce 377 4.61 0.53

Galatasaray 378 4.63 0.53

Besiktas 410 4.60 0.56

Eskisehirspor | 296 4.21 0.77
L 24.865 | 0.000**

Medya Tiketimi | Feperbahge | 377 4.54 0.60

Galatasaray 378 4.54 0.62

Besiktas 410 4.56 0.56

. . Eskisehirspor 296 4.33 0.66
Afrdan Aza 11.147 | 0.000%*

d Fenerbahge | 377 4.54 0.59

Galatasaray 378 4.53 0.54

Besiktas 410 4.58 0.56

N Eskisehirspor | 296 4.32 0.78
M‘E::’l';‘l'l‘;‘ya 12.885 | 0.000%*

Fenerbahce 377 4.58 0.60

Galatasaray 378 4.55 0.58

*p<0.05 **p<0.01

Cizelge 55 Futbol taraftar1 tiiketim davranis1 Olgegi boyutlar1 ile futbol
taraftarlarinin  destekledigi takimlara iliskin farklilagmaya ait bulgulara yer
vermektedir. Cizelgeden de anlasilacagi tizere futbol taraftari tikketim davranisinin
tim boyutlar1 futbol taraftarlarinin taraftar1 oldugu takimlara gore anlaml
farklilik gostermektedir (p<<0.01). Bu boyutlarin hangi futbol takimlar1 arasinda
anlaml farklilhlk gosterdigini ortaya koymak amaciyla Post Hoc testleri
uygulanmis ve Levene testi sonuglarina bakilmistir. Levene testi sonuglarina gore
tiim boyutlarin varyanslarinin esit olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Varyanslarin esit olmadigi durumda degerlendirilen Tamhane’s T2 testi
sonuclarina gore, lisansl {iiriin tiiketimi boyutunda, Besiktas ile Eskisehirspor
arasinda (p<0.01), Eskisehirspor ile Fenerbah¢e ve Galatasaray arasinda (p<0.01)
anlamli  fark ortaya c¢ikmistir. Medya tiikketimi boyutu sonuglari
degerlendirildiginde, Besiktas ile Eskisehirspor arasinda (p<0.01), Eskisehirspor
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ile Fenerbah¢ce ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlamli fark belirlenmistir.
Futbol taraftar tiiketim davranislarindan bir tanesi agizdan agiza iletisim boyutu
Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore ise, Besiktas ile Eskisehirspor arasinda
(p<0.01), Eskisehirspor ile Fenerbah¢e ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlaml
fark ortaya ¢ikmistir. Son olarak miisabakaya katilim boyutu ile futbol taraftarlari
destekledigi takimlar arasindaki farklilasmaya bakildiginda, diger boyutlarda
oldugu gibi Besiktas ile Eskisehirspor arasinda (p<0.01), Eskisehirspor ile
Fenerbahge ve Galatasaray arasinda (p<0.01) anlaml farklar ortaya ¢ikmustir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu baslik altinda, Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi (F-ORIENT), Futbol
Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi Olgegi ve Futbol Taraftar1 Tiiketim
Davranisi Olgeginin gelistirilmesi siirecinde elde edilen veriler tartisilmistir. Ayni
zamanda, bu ii¢ 6l¢egin 6lcme modellerinin dogrulanmasina iligkin olarak elde
edilen sonuclara yer verilmistir.

Arastirmanin temel amaglar1 arasinda Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgeginin
gelistirilmesi, Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi Olgeginin dilimize
uyarlanarak gelistirilmesi ve Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi Olgeginin yine
dilimize uyarlanarak gelistirilmesi ve bu dl¢ekler arasindaki iliskinin incelenmesi
ele almmistir. Diger yandan arastirma kapsaminda futbol taraftarlarinin
demografik ozellikleri ortaya konmustur. Demografik ozelliklere iliskin spor
taraftarligt arastirmalarinda, taraftarlikta erkek egemenligi oldugu ifade
edilmektedir ancak Gantz ve Wenner (1995) taraftarlikta kadin egemenliginin
artacagini ifade etmistir. Ancak tez caligmasinda futbol taraftarliginda erkeklerin
kadin taraftarlara oranla ¢ok daha fazla oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma
kapsaminda degerlendirilen dort futbol takiminin taraftarlarinin cinsiyetlerine
gore dagilimlart incelendiginde, Eskisehirspor kadin taraftarlarinin en yiiksek
orana sahip oldugu ortaya c¢ikmustir. Taraftarlarin yaslarina goére dagilimlar
sonucunda ise en yliksek orana sahip yas grubunun 18 — 25 araliginda oldugu
belirlenmigtir. Yas araligina paralel bir sekilde 6grencilerin orani orneklemin
biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Ogrencilerin ¢ok biiyiik bir orani ise
liniversite egitimi gorenler olarak ortaya belirlenmistir. Aylik gelir dagilimi da bu
bulgulara gore sekillenmis olup taraftarlarin aylik gelirinde en yiiksek oran 751-
1500 TL seviyesinde yogunluk gostermistir. Ayrica miisabakalarin en fazla evde
televizyon araciligiyla izlendigi ifade edilmistir. Futbol taraftarlar1 miisabakalari
izlemenin yani sira televizyonu takimlarinin haberlerini takip etmek icin de
kullandiklar1 belirlenmistir.

Futbol kuliibiiniin taraftar odaklilig1 degerlendirilirken 6grenci taraftarlar ile is¢i
taraftarlarin  stadyumda sunulan hizmetlerin degerlendirilmesi ile ilgili
beklentilerinin farkli oldugu ortaya belirlenmistir. Ayni1 zamanda yine bu boyut
altinda Ogrenci taraftarlarin kampanya ve etkinlikleri algilama boyutu diger
meslek gruplariyla anlaml farklar sergilemistir. Bu durumda 6nemli olan futbol
kuliiplerinin farkli yas ve meslek gruplarinin istek ve beklentilerini anlayarak,
taraftarlar1 kategorize ederek onlara hizmet sunmalarinin gerekliligidir. Yine
taraftar odaklilik boyutlar1 arasindaki iligki ve farklilasmalar degerlendirildiginde
futbol kuliibiiniin uyguladig1 kampanyalar ve organize ettigi etkinlikler boyutunda
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taraftarlarin egitim durumlar1 arasinda farklilasmalar oldugu ortaya g¢ikmistir.
Dolayisiyla taraftarlar egitim seviyeleri arttiginda ya da azaldiginda beklentileri
farklilagmaktadir. Kuliibiin diizenledigi etkinlikler, ig¢inde yer aldigi sosyal
sorumluluk projeleri ya da sadik taraftarlarin1 hedef alan {icretsiz organizasyonlar
farkli egitim seviyelerinden farkli degerlendirilmektedir. Taraftarin ne istedigini
bilen ve bu dogrultuda onlara hizmet sunan futbol kuliipleri taraftarlarina daha
yakin olabilme sansina sahip olabilecektir.

Diger yandan futbol kuliibliniin taraftar odakliliginin degerlendirilmesi
taraftarlarin takimlarina gore de farkliliklar gdstermektedir. Taraftar odaklilik
boyutunda yer alan tiim faktorlerin farkli takim taraftarlar1 arasinda farklilik
gostermesi, her bir takim taraftarinin kuliibiinden farkli beklentiler igerisinde
olmasi1 sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu beklentiler kuliibiin hedefleri veya
basaristyla dogru ya da ters orantili olabilir. Eskisehirspor taraftarlart sehirlerinin
takimin1 karsiliksiz, daha diisiik beklentilerle desteklerken, ti¢ biiylik kuliip
taraftarlarinin takimlarindan beklentileri daha yiiksek olabilir. Dolayisiyla biiytik
futbol kuliipleri biiyiik beklentilerine sahip taraftarlarin1 kendilerine daha yakin
tutabilmek adina onlara sunduklari hizmetleri, kampanya ve etkinlikleri,
tanitimlar1 taraftar istek ve beklentilerini daha iyi anlayarak organize etmeli ve
kendilerine karsilik beklemeden destek olan taraftarin1 daha da memnun etmelidir.
Bu da taraftar odakli bir hizmet sunarak miimkiin olabilecektir.

Futbol kuliibii ile futbol taraftar1 arasindaki iliskiden dogan iligki kalitesi boyutlari
ile futbol taraftarlarinin demografik 6zellikleri arasinda sevgi boyutunun cinsiyet,
yas ve meslek gruplarina gore anlamli farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmustir.
Dolayisiyla erkek ve kadin taraftarlarin, geng ve yash taraftarlarin ya da 6grenci,
yOnetici veya esnaf taraftarlarin takimlarina duydugu sevgi diizeyleri birbirinden
farklidir. Bu ifadeler bu demografik gruplarin yine beklentileriyle dogru orantilt
olabilir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi erkek ve kadin taraftarlarin ya da geng ve
orta yasl taraftarlarin takimlarindan beklentileri farklilagtigindan takimlarina
kars1 besledikleri sevgi diizeyi iligki kalitesi algisiyla degismektedir. Bu durumun
farkinda olmasi1 gereken futbol kuliipleri de iliski kurdugu taraftarlar1 iyi
kategorize etmeli ve taraftarin istek ve beklentiler dogrultusunda iiriinler,
hizmetler, etkinlikler sunarak taraftarlarin kendilerine duydugu sevgi diizeyini
iligki kalitesinin yiiksek algilanmasini saglayarak artirmalidir.

Iliski kalitesi boyutlarinda oldugu gibi futbol taraftar1 tiiketim davranisi
boyutlarinda da cinsiyete gore farklilasmalar oldugu goriilmiistiir. Erkek ve kadin
taraftarlarin miisabakaya katilimlarinda, taraftar1 olduklar1 takimlari medya
araciligiyla takip etmelerinde, takimlariin lisansh irlinlerini tiiketimlerinde ve
takimlarina maliyetsiz reklam yapma firsat1 saglayan agizdan agiza iletisim kurma
da farkliliklar vardir. Bunun en biiyiik sebebinin de futbol taraftarliginda erkek
egemen bir toplumumuzun oldugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla futbol kuliipleri
kadin taraftarlar1 da hedef alan c¢alismalar yapmali, taraftarlarin miisabakalara
ailecek katilimlarina tesvik edici organizasyonlar ve etkinlikler diizenlenmeli,
kadinlarin kullanabilecegi ve giyebilecegi lisansh iiriinler sunulmalidir. Aragtirma
sonucunda ortaya ¢ikan bagka bir farklilik ise futbol tiikketim davranisi boyutlar
arasindaki aylik gelire gore dagilimdaki farklilasmadir. Bunun sonucunun dogal
olmasinin en biiyiik sebebi ekonomik geliri yliksek taraftarlarin takimlarmin iiriin
ve hizmetlerini daha kolay satin alma giicline sahip olmalaridir.
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Aragtirmanin temel amagclari dogrultusunda gelistirilen Futbol Kuliibii Taraftar
Odaklilik o6lcegi ele alindiginda, alan yazinda organizasyon ya da isletmelerin
miisteri odakliligina iliskin gelistirilen Olgekler kullaniliyor olsa da spor
kuliiplerinin miisteri (taraftar) odakliligina yonelik gelistirilen bir dlcege ne yazik
ki ne Tirkiye’de ne de Uluslararas1 yazinda rastlanmamistir. Bu nedenle
iilkemizde taraftar odakliligi betimleyen boyutlarin ortaya konmasi adina
gelistirilen Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegini ulusal yazina kazandirmak
amactyla, Tiirk kiiltiiriine ve uluslararasi alana uygun bir 6lgek gelistirilmistir.

Gelistirilen Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olcegi cercevesinde &rneklemi
olusturan dort Tiirkiye Stiper Ligi Futbol Takimi (Besiktas, Eskisehirspor,
Galatasaray, Fenerbahge) taraftarlarina uygulanan anketler sonucunda Taraftar
Odaklilik dort boyut olarak ortaya ¢ikmig, bu boyutlar, “Stadyum Hizmetleri”,
“Taraftar Istek ve Sikayetleri”, “Kampanya ve Etkinlikler” ve “Tanitim” olarak
isimlendirilmistir.

Stadyum Hizmetleri olarak adlandirilan birinci faktor ti¢ ifadeden olugmakta olup
bu ifadelerin her biri futbol kuliibiiniin taraftarina stadyumda sundugu hizmetleri
ifade etmektedir. Taraftar odaklilik kapsaminda ortaya c¢ikan ilk faktor olan
Stadyum Hizmetlerinde benzer sektdrlerde yapilan arastirmalarda (bankacilik,
sigortacilik, perakendecilik, otelcilik vb.) oldugu gibi sunulan hizmetler 6n plana
cikmig, bu arastirmada da stadyumda taraftarlara sunulan hizmetleri 6n plana
cikmis, dolayisiyla futbol taraftarlar1 bir kuliibiin kendilerine ne kadar odakli
oldugu diisiincesini degerlendirirken kendilerine stadyumda sunulan hizmetleri
baz almislardir. Nitekim otelcilik sektdriinde misteri odakliligin degerlendirildigi
bir arastirmada (Kim ve Cha, 2002) miisterilerin otele ulastiginda kendilerine
sunulan hizmetleri bir boyut olarak degerlendirdigi belirlenmistir. Yine hizmet
kalitesi ile ilgili yapilan bagka bir calismada da (Berry, 1995) miisterilerin
deneyerek hizmet kalitesi algisina sahip oldugunu ve kendilerine sunulan hizmeti
kaliteli olarak algiladiklarinda tedarik¢iye karsi giiven duygularinin arttigini ifade
etmislerdir. Bu ifadelerden hareketle, futbol kuliiplerinin stadyumda sundugu
hizmetin kalitesi taraftarlarin dogrudan taraftar odaklilik algisina hitap ettigi ifade
edilebilir.

Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgeginin ikinci boyutu olan Taraftar istek ve
Sikayetleri iki ifadeden olugmaktadir. Bu ifadeler paralelinde, futbol taraftarlari
kuliip ile aralarindaki iletigsimin yiiksek seviyede olmasini, kendi istek, beklenti ve
sikayetlerinin dikkate alinmasin1 beklemektedir. Miisteri odaklilik ile ilgili yapilan
arastirmalarda (Saxe ve Weitz, 1982; Brady ve Cronin, 2001) miisteri istek ve
sikayetlerinin organizasyon ya da isletmeler tarafindan bilinmesinin, dikkate
alimmasinin ve bu dogrultuda organize olunmasinin isletmelere pek cok firsat
saglayacagini ifade etmiglerdir. Ayni zamanda Goldwasser (2007) futbol
taraftarlarinin bagli olduklar1 futbol kuliibiiyle iletisim kurmak, kendi istek,
sikayet ve beklentilerini duyurmak istedigini ifade etmistir. Bu baglamda, futbol
kuliipleri yoneticilerin taraftar istek ve sikayetlerini bilmesi, degerlendirmesi ve
bu yonde yonetim sergilemesi dogrudan futbol taraftarinin futbol kuliibiiniin
kendilerine ne kadar odakli olduklarin1 degerlendirmelerinde 6nemli rol oynar.

Ugiincii boyut olan Kampanya ve Etkinlikler boyutu futbol kuliibiiniin
taraftarlarim1  takimin  miisabakalarina, organizasyonlarina, etkinliklerine

130



katitlmmna tesvik edilmesine yonelik {ic ifadeden olugmaktadir. Futbol
kuliiplerinin miisabaka gilinlerinde miisabaka oncesi ve sonrasinda taraftarlarina
yonelik etkinlikler, kutlamalar bu boyut altinda degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda
kuliiplerin 6zel gruplara yonelik olarak gergeklestirdigi kampanyalar (licretsiz
bilet sunumu, futbolcularla goriigmeler vb.) taraftarin kuliibiin taraftar odakliligini
degerlendirdigi bir boyut olan Kampanyalar ve Etkinlikler boyutunun igerisinde
yer alan baska bir ifade olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Son olarak bu boyut
icerisinde yer alan diger bir ifade taraftarlarin ailelerine yonelik diizenlenen
kampanyalardir. Futbol taraftarlarinin miisabakalara ailece katilimlarinin
gergeklestirilmesine yonelik kuliiplerin yapacagi kampanyalar futbol taraftarinin
degerlendirdigi onemli bir unsur olarak ifade edilebilir. Kose ve ark. (2011)
tarafindan yapilan arastirmada Ulusal bir basketbol organizasyonunda miisabaka
yani sira gergeklestirilen sosyal ve sportif etkinliklerin miisabakay1 daha cazip
hale getirdigi, taraftarin etkinlige transferinden , diizenlenen etkinliklerin yediden
yetmis yediye tlim taraftar gruplarina ve ailelere yonelik olmasiin miisabakaya
katilimi1 daha da artirdigi ve tiim spor severlerin etkinligin bu ydnleriyle de
degerlendirerek memnuniyetlerinin artirilmas1 agikga ortaya konmustur. Bu
baglamda bir futbol kuliibiiniin taraftar odakli olarak degerlendirilebilmesi icin
futbol taraftarlarina yonelik sundugu kampanya ve etkinlikler Futbol Kuliibii
Taraftar Odaklilik Olgeginin bir boyutu olarak ortaya ¢ikmustir.

Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi dérdiincii boyutu “Tanitim” olarak
isimlendirilmis ve iki ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler futbol kuliibiiniin
miisabakalari, lisansh {rtinleri ve etkinlikleri ile ilgili bilgi ve gilincellemelerin
taraftarlarina sunulmasi ile ilgilidir. Futbol taraftarlar1 kuliipleri ile iletisim
kurmak, siirekli taraftarlart olduklar1 kuliip ile ilgili bilgi almak isterler. Bu
anlayisa sahip futbol kuliipleri taraftarinin ilgisi ve bagliligin1 siirekli yiiksek
seviyede tutar. Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi kapsaminda ortaya ¢ikan
Tanitim boyutu da futbol taraftarinin takimiyla, takimin miisabakalariyla ve
lisanslh tirtinleriyle ilgili bilgileri taraftarina siirekli olarak sunmasi ile ilgilidir.
Daha 6ncede ifade edildigi gibi spor kuliipleri internet vasitasiyla her taraftarina
0zel elektronik postalar ve mesajlar araciligiyla haberler ve promosyonlari
duyurur. Bu sayede taraftarin istek ve beklentilerine uygun hedefli,
kisisellestirilmis e-posta ve mesajlar sayesinde hem taraftar ile iletisim ve iligki
hem de satislar artirilir (Gianni ve Francheschini, 2003; Spalter, 1995; ).
Goldwasser (2007) futbol kuliiplerinin internet siteleri sayesinde taraftarina
etkinlik ve hizmetlerini duyurdugunu, 365 giin 24 saat bu bilgilerin taraftara
kolayca sunulabilecegini ifade etmistir. Bu bilgilere paralel olarak, Tiirk spor
taraftarinin da uluslararasi yazinda ifade edildigi gibi taraftar1 oldugu takimiyla
ilgili bilgi ve etkinliklerden haberdar olma istegi, taraftar odaklilik boyutlarindan
tanitim kapsamu altinda degerlendirilmistir.

Tez c¢aligmasi kapsaminda gelistirilen modelde ifade edildigi sekliyle futbol
kuliibiiniin taraftar odakli olarak degerlendirilmesinin futbol kuliibii ve futbol
taraftar1 arasindaki iligki kalitesine dogrudan bir etkisi oldugu ortaya konmustur.
Uluslararas1 yazinda spor alaninda yapilmis herhangi bir arastirma olmamasina
karsin, organizasyon veya isletmelerin miisteri odakli olmasinin, dogrudan
miisterileriyle olan iliski kalitesi algisina etki ettigi ve miisterilerde iligkisel bir
tatmin meydana getirdigi pek ¢ok arastirmada ifade edilmistir (Saxe ve Weitz,
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1982; Kohli ve Jaworski, 1993; Sinkula ve ark., 1997). Bu ifadelere paralel olarak
Tiirk futbol taraftarinin iligki kalitesi algisinin da taraftarin kuliibii taraftar odakli
olarak degerlendirmesinden dogrudan iliskili oldugu ifade edilebilir.

Aragtirma kapsaminda futbol kuliibli ve futbol taraftar1 arasindaki iliski kalitesi
boyutlarini belirlemek icin gelistirilen diger bir 6l¢ek olan Futbol Kuliibii-Futbol
Taraftar: Iliski Kalitesi dlgegi, Kim (2008) tarafindan doktora tezi kapsaminda
gelistirmis, Amerika Birlesik Devletleri Kolej Takimi olan Florida Gators
Amerikan Futbol takimi taraftarlarina uygulanmistir (n=496).  Arastirma
sonucunda iligki kalitesini betimleyen yedi boyut (gliven, baglilik, karsiliklilik,
aidiyet, ask, samimiyet, tatmin) ortaya ¢ikmistir.

Diger bir ¢alismada, Kim ve Trail (2011) iligki kalitesi bes boyut olarak (giiven,
baglilik, samimiyet, aidiyet ve karsiliklilik) degerlendirilmistir. Tez ¢alismasinin
onemli amaclarindan biri olan Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi
Olgeginin dilimize uyarlanarak gelistirilmesi kapsaminda bes faktdr ortaya
cikmistir. Bu faktorler “Aidiyet ve Samimiyet, Giiven ve Baglilik, Ask ve Sevgi,
Kisisellestirme ve Iliskisel Tatmin” olarak isimlendirilmistir.

Aidiyet ve Samimiyet boyutlar1 tez caligmasi kapsaminda dilimize uyarlanan ve
gelistirilen Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski Kalitesi Olceginin futbol
taraftarlarina uygulanmasi sonucu uluslararasi yazin aksine alt1 ifadeden olusan
tek bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor Kuliibii ve spor Taraftar
arasindaki iliski kalitesi boyutlarini ortaya koyan uluslararasi aragtirmalarda (Kim,
2008; Kim ve Trail, 2011) aidiyet ve samimiyet kavramlar1 farkli boyutlar olarak
degerlendirilmistir. Aidiyet kavrami bu arastirmalarda taraftarlarin takimlarina
baglilik derecesi olarak ifade edilmistir. Ayni1 zamanda aidiyet kavrami spor
kuliibii ile taraftar1 arasindaki iligkinin temellerinin yakalamak i¢in 6nemli bir
yapt olarak ifade edilmistir (Fournier, 1998). Samimiyet kavrami ise bu
arastirmalarda taraftarla iligki kurmanin en Onemli bileseni olarak karsimiza
cikmaktadir. Tez arastirmasi kapsaminda Tiirk futbol taraftar1 aidiyet ve
samimiyet boyutlarin1 tek bir yapi altinda degerlendirmis ve iliski kalitesinin
yiiksek algilanmasi durumunda Tiirk futbol taraftarinin takimina karsi aidiyet
duygularn artarken aralarindaki iliskiyi daha samimi degerlendirebilecegi yorumu
yapilabilir.

Giliven ve Baglilik boyutlari ise Uluslararasi aragtirmalarda iki farkli boyut olarak
degerlendirilirken, tez kapsaminda yapilan arastirmada futbol taraftarlarinin bu iki
boyutu birlikte degerlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu alanda yapilan Uluslararasi
arastirmalarda, iliski kalitesini yiiksek algilayan miisterilerin organizasyona veya
isletmeye olan giliveninin arttigin1 ve bu ikili arasindaki uzun donemli iliskinin
giiven sayesinde gergeklesecegi ortaya konmustur (Morgan ve Hunt, 1994; Bee ve
Kahle, 2006). Baglilik kavrami ise tipki giiven de oldugu gibi organizasyon ve
miisteri arasinda siki bir bag olusturdugu (Levy ve Weitz, 2004) ve ikili
arasindaki iligkinin kalitesi sonucunda ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Doney ve
Cannon, 1997; ). Spor organizasyonu ve spor taraftar1 arasindaki iliski kalitesi
boyutlarinin degerlendirildigi ¢alismalarda ise (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011)
giiven ve baglilik kavramlar1 ayr1 boyutlar olarak degerlendirilmis bu iki kavramin
da spor taraftarlartyla spor kuliibii arasindaki iliskinin yiiksek algilanmasi
durumunda ortaya ciktigini, iligski kalitesini yiliksek algilayan spor taraftarlarinin

132



taraftar1 olduklar1 spor kuliibiine kars1 giiven ve baglilik duygularmin ytiksek
oldugunu ortaya koymuslardir.

Arastirma kapsaminda uygulanan Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar: iliski Kalitesi
Olgegi uygulamasi sonucunda Uluslararas1 yazin aksine Giiven ve Baglilik
Kavramlar1 dort ifadeden olusan tek bir boyut karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk futbol
taraftar1 bu iki faktorii tek bir boyut olarak degerlendirmistir. Dolayisiyla iligki
kalitesini ytliksek algilayan futbol taraftarlarinin taraftar1 oldugu futbol takimina
giiven ve bagliliginin yiiksek olacagi ifade edilebilir.

Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar liski Kalitesi Ol¢egi boyutlarindan iigiincii olarak
ortaya ¢ikan ve futbol taraftarinin takimina kars1 tutku ya da baglilik ve heyecan
veren bir his yaratan duygularini ifade eden Ask ve Sevgi boyutu, Uluslararasi
yazinda (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) oldugu gibi tez arastirmasinda da dort
ifadeden olusan tek bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Uluslararasi aragtirmalarda
bu boyut organizasyon ile miisteriler arasinda gii¢lii motivasyon saglayan,
baglayict bir unsur olarak tanimlanmistir (Murray ve ark., 1996). Bu ifadeler
1s1ginda arastirma kapsaminda iligki kalitesini yliksek algilayan Tiirk futbol
taraftarinin takimlarina karsi hissettikleri sevgi derecesinin yiiksek olacagi
yorumu yapilabilir.

Kisisellestirme boyutu Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 iliski Kalitesi Olgeginde
dordiincii faktor olarak ortaya c¢ikmis ve pek c¢ok sektérde oldugu gibi spor
endiistrisinde de son derece 6nemli oldugu ifade edilmistir (Kose ve ark., 2013).
Spor tesisi kullanicilart iizerinde yapilan aragtirmada iliski kalitesi boyutlarindan
biri olarak degerlendirilen kisisellestirme boyutunun, tatmin ve tavsiye davranisi
lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu ortaya konmustur (Kose ve ark., 2013).
Ornegin ABD’de, NBA’de veri madenciligi (data-mining) sistemi kullanilarak
taraftarlara kisisellestirilmis bazi hizmetler sunulmakta taraftarlarin kendi
isimlerine 6zel biletler, hediyeler ve iiriinler sunulmaktadir. Konu bu kapsamda
degerlendirildiginde kisisellestirme faktoriiniin ortaya ¢ikmasi anlam kazanmakta
olup iilkemizde de spor taraftarlarinin kigisellestirilmis kampanyalar ve mesajlara
daha ¢ok odaklandiklarini ortaya koymak miimkiindiir.

Tez c¢alismast kapsaminda futbol kuliibii ve taraftar1 arasindaki iligki kalitesi
boyutlarini ortaya koyan Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 iliski kalitesi 6lceginde
ortaya ¢ikan baska bir boyut ise Iliskisel Tatmin boyutudur. Tipki daha 6nce
yapilan arastirmalarda ortaya kondugu gibi (Garbarino ve Johnson, 1999;
Palmatier ve ark., 2006; Oderken-Schorer ve ark., 2003) miisteriler organizasyon
ile aralarindaki iligski kalitesini yliksek algiladiklarinda iligkiden tatmine daha
yatkindirlar. Dolayisiyla spor taraftarinin da kuliip ile iligkisini yiiksek algilamasi
iligkiden tatmin olmus taraftarlar1 da beraberinde getirir (Kim, 2008; Kim ve
Trail, 2011). Daha 6nce ifade edildigi gibi iliskiden tatmin olmus taraftarlar da,
futbol kuliibiine ve futbol kuliiblinlin sundugu {iriinlere karst baghliklarini
stirdiiriirler.

Uluslararasi alanda yapilan aragtirmalarda (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) ifade
edilenin aksine iilkemizde tez kapsaminda yapilan uygulama sonucunda
karsiliklilik boyutu bir faktor olarak ortaya ¢ikmamustir. Dolayisiyla tilkemizde
futbol taraftarlari taraftar1 olduklart futbol kuliiplerini karsiliksiz desteklemekte,
daha once ifade edildigi gibi futbol kuliibiiniin kendileriyle kurdugu iliskinin
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kalitesi sayesinde bagliliklar1 daha da artmakta oldugu ifade edilebilir. Pek ¢ok
arastirmada ifade edildigi gibi iliski kalitesi boyutlarinin tiiketici davranisina
dogrudan etkisi vardir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997; Couvelaere ve Richelieu,
2005; Laverie ve Arnett, 2000; Mahony et al., 2000; Fisher ve Wakefield, 1998).
Spor yazininda iligki kalitesinin tiiketim davranigina etkisini inceleyen
arastirmalar da (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) ortaya kondugu gibi, Tiirk futbol
taraftar1 tiiketim davranigina iligki kalitesinin dogrudan etkisi oldugu tez ¢alismasi
kapsaminda ifade edilmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen ve Tiirk futbol taraftar1 tiiketim davranisi
boyutlarini ortaya koyan, Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranisi 6lgegi daha dncede
ifade edildigi gibi dilimize uyarlanarak ve uzman goriisleri alinarak uyarlanmistir.
Uluslararasi yazinda spor taraftar: tiiketim davranisi boyutlar1 dort boyut (agizdan
agiza iletisim, medya tiikketimi, lisansh {riin tiiketimi ve miisabakaya katilim)
olarak ele alinmis (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) ve gelistirilen 6lgegin
taraftarlara uygulanmasinin ardindan Uluslararast yazinda kullanilan dlgeklere
paralel olarak dort boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak, Kim (2008) tarafindan
gelistirilen spor taraftar1 tiiketim davranist Olgegi on iki ifadeden meydana
gelmekte olup, tez ¢alismasinda kullanilan Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranist
Olgegi AFA ve DFA sonrasinda on bir ifadeden olusmustur.

Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranist boyutlarindan Agizdan Agiza lletisim
boyutunun Uluslararasi yazinda pazarlamacilar tarafindan kullanilan tutundurma
faaliyetlerinden daha etkili ve tiiketicilerin satin alma kararini dogrudan etkileyen
bir faktor olarak ifade edilmektedir (Hennig-Thurau ve ark., 2002). Futbol
taraftarlar1 taraftar1 olduklar1 takimlarindan, miusabakalarindan, etkinliklerinden
stirekli s6z ederler. Dolayisiyla takimlarinin maliyetsiz reklamlarini yaparlar.
Futbol kuliipleri i¢in son derece dnemli olan maliyetsiz reklamlar i¢in kullanilan
agizdan agiza iletisim kavram, Tiirk futbol tiiketicisinin de tipki uluslararasi
arastirmalarda oldugu gibi tiikketim davranisi boyutu olarak arastirma sonucunda
belirlenmistir.

Medya tliketimi tiim Diinyada oldugu gibi iilkemizde de spor endiistrisinin
finansal temelini olusturmaktadir. Taraftar tiikketim davranisi boyutlarindan bir
tanesi olan Medya Tiketimi boyutu Uluslararasi arastirmalarda ii¢ ifadeyle
belirlenen bir boyut olarak ortaya konmus (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011) ve tez
calismasi sonucunda da yine aym sekilde ii¢ ifadeden olusan Futbol Taraftar
Tiiketim Davranisi Olgegi boyutlarindan biri olarak ortaya ¢ikmustir.

Lisansl {iriin tiiketimi spor kuliiplerinin temel gelir kaynaklarindan biri oldugu
icin spor yonetici ve pazarlamacilart agisindan son derece dnemlidir. Uluslararasi
yazinda taraftar tiiketim davranisi olarak ifade edilen lisansl iiriin tiikketimi, tez
calismasi kapsaminda futbol taraftar tiiketim davranisi boyutlarindan biri olarak
ortaya ¢cikmistir. Bu alanda yapilan uluslararasi ¢alismalarda lisansli iiriin sahibi
olmanin taraftarlar agisindan 6nemli oldugu ifade edilmistir (Cialdini ve ark.,
1976). Tez calismasit kapsaminda ortaya konan modelde ifade edildigi gibi
iilkemizde Futbol Taraftar1 Tiiketim Davranislarindan Lisansli Uriin Tiiketiminin
Futbol Takimi-Futbol Taraftar1 arasindaki iliskiden olumlu yonde etkilendigi
Uluslararas1 yazina paralel bir sekilde (Kim, 2008; Kim ve Trail, 2011)
belirlenmistir.
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“Algilanan Taraftar Odaklilik ve Iliski Kalitesinin Taraftar Tiiketim Davranisi
Uzerine Etkisinin Incelenmesi” adli tezin Ulusal ve Uluslararasi Literatiire en
onemli katkilarindan bir tanesi, Taraftar Odaklilik Olgeginin olmamas ve bu tez
kapsaminda gecerli ve giivenilir bir Olgegin gelistirilmis olmasidir. Tez
kapsaminda dilimize uyarlanan ve gelistirilen Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar
Iliski Kalitesi Olgegi ve Futbol Taraftar1 Tiiketim Davrams1 Olgegi arasindaki
iligkinini incelenmesi de tez kapsaminda literatiire dnemli bir katki olarak ifade
edilebilir. Dolayistyla bu kapsamda degerlendirildiginde futbol taraftarlarinin
taraftar1 olduklar1 futbol kuliibiinli taraftar odakli olarak degerlendirmelerinin
iligki kalitesini yiiksek algilamalarina olumlu yonde bir etkisi oldugu ifade
edilebilir. Iliski kalitesini yiiksek algilayan futbol taraftarlarinin ise pozitif yonde
tilketim davranisi sergileyecegi yine tez kapsaminda ortaya konmustur.

Oneriler
Uygulamaya Yénelik Oneriler

Futbol kuliiplerinin taraftarlariyla iliskilerini yonetebilmeleri adina oncelikle
taraftariyla ilgili bir veri tabani hazirlayarak, bu veri tabaninin iyi bir bigimde
yonetilmesi ve taraftar istek ve beklentileriyle ilgili bilgi sahibi olmak adina
Taraftar Iliskileri Yonetimi sistemine sahip olmalar1 son derece 6nemlidir. Bu
sayede futbol kuliipleri taraftarlar1 ile aralarindaki iligkilerin gelismesine imkan
bulurlar. Taraftarlarin  ihtiyaglarinin  zamaninda belirlenmesini  saglayan,
taraftarlarin farkli ihtiyaglarim1 ortaya koyarak futbol kuliibiiniin {iriin ve
hizmetlerini bu dogrultuda sunulmasim saglayan Taraftar Iliskileri Y®onetimi
sistemi sayesinde futbol kuliipleri taraftarlarinin algilarina olumlu yonde hitap
ederek aralarinda kurulacak iliski kalitesinin yiiksek algilanmasini saglayabilirler.
Bu sayede futbol taraftar: tiikketim davranisi futbol kuliibiiniin amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda gerceklesebilecektir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Tez g¢aligmasi kapsaminda yapilan arastirmalar futbol bransina yonelik olarak
Tiirkiye Siiper Liginde yer alan dort takim taraftarina uygulanmistir. Dolayisiyla,
Futbol Kuliibii Taraftar Odaklilik Olgegi, Futbol Kuliibii-Futbol Taraftar1 Iliski
Kalitesi Olgegi ve Futbol Taraftar1 Tiiketim Davramsi Olcegi diger futbol takim
taraftarlarina ya da diger spor branslarina yonelik olarak uygulanabilir.

Ulkelerarasi, 6rnegin Ingiltere, Ispanya, italya ya da Almanya Liglerinde yer alan
takimlarin taraftarlarina yonelik ¢aligmalar yapilmasi daha farkli bakis acilarin
ortaya koyacaktir. Ayrica farkl iilkelerde uygulanacak caligmalar ile Tiirk futbol
takimlarinin taraftar odaklilik durumu diger iilke takimlari ile karsilastirilabilir.
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