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ONSOZ

Rekabetin yiiksek oldugu satis ve pazarlama sektoriinde, spor kuliipleri, son
derece rekabetci ve degisen bir ortamin parcasi olmak ve tiiketicinin ihtiyag tiriinleri
harcamalarindan pay alabilmek i¢in taraftarlarinin uzun vadeli ilgisini korumalidirlar.
Glintimiizde, farkli spor kuruluslari ve kuruluslarin yoneticileri, marka esitligi
kavramimna ve dolayisiyla markalarmin degerini artirmalarina yardimci olabilecek
pazarlama Ogelerine odaklanmaktadir. Bu arastirmada lisansli spor {iriinleri
tiiketicilerinin, ihtiyaglarin1 karsilarken tuttuklar1 takimlarmm markalarma olan
sadakatlerinin ve marka katiliminin boyutlarinin, yas, cinsiyet, egitim gelir ve
medeni durum degiskenlerine gore incelenmesi amaglanmistir. Calismamin
hazirlanmas1 siirecinde, destegini esirgemeyen ve tiim hazirlanis siirecinde
bilgilerinden yararlandigim tez danmigmanim degerli hocam Sayin Prof. Dr. Oguz

OZBEK e tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Glinlimiizde, spor ve bununla ilgili konular hakkinda karar verme, ekonomik
faktorlerden agikca etkilenmektedir. Ekonomik organizasyonlar ve ticari firmalar
spor faaliyetlerinin organize edilmesini denetler ve bazen kontrol ederler. Son
yillarda, spor organizasyonlarinin ekonomik organizasyonlar tarafindan genislemesi
ve gelismesi saglandi. Bu, sporun diinya genelinde ticari ve ticari faaliyetlerin
gelistirilmesi ve uluslararas1 pazarlara erisim icin bir ara¢ olarak kullanilmasi
stireciyle gergeklesmistir. Bu gelisme profesyonel sporculara ve spor etkinliklerine
Ozgii degildir, ayn1 zamanda amator sporlar i¢in de gecerlidir (Abdolmaleki, 2016).
Teknolojideki artis sayesinde, giiniimiizde, sporun farkindaligi ve onemi artmustir.
Spor endiistrisinin erisimi her yastan ve cinsiyete kadar genislemeye devam
etmektedir. Spor toplumumuzda ve kiiltiiriimiizde ayrilmaz bir unsur haline gelmistir.
Ticari ve amator sporlardan video oyunlarina ve tiiketim mallarina kadar uzanan
milyon dolarlik bir isletmeye doniismiistiir. Bununla birlikte, Diinya’da spor sektorii
gelistikce, rekabetin yogunlastigi spor girisimleri iizerinde daha fazla para akisi
olmaya baslamistir (Kraft, 2008). Profesyonel spor, spor endiistrisinde Sseyirci
kapasitesi agisindan en biiyiik paya sahiptir. Spor izleyicisi sayisindaki siirekli artis,
spor endiistrisini, spor tiiketicilerinin zamanlarmi gegirebilecekleri ve paralarini
harcayabilecekleri bir pazar haline getirmistir. Spor endiistrisi, tiiketiciler i¢in en
biiyiik tiiketim seceneklerinden biridir. Bu nedenle, spor kuliiplerinin yoneticileri ve
spor pazarlamacilari, spor Triinlerinin ve hizmetlerinin kalitesini iyilestirmek
amaciyla oyun tiikketimini etkileyen pazarlama faktorlerini daha iyi anlamalar1 ¢ok
onemlidir. Bir spor etkinligi genel olarak iki iirlin kategorisine ayrilmaktadir: piyasa
talebi ve oyun destek programlari. Piyasa talebi, spor tiiketicilerinin, temel hizmet
kalitesini yansitan oyunun ana Ozelliklerine yonelik beklentileri olarak
tanimlanmaktadir. Oyun destek programlar1 ise, hizmet kalitesini yansitan bilet
servisleri, stadyum hizmetleri, oyun olanaklar1 ve mekan erisilebilirligi gibi oyun
operasyon programlariyla ilgili kontrol edilebilir servis Ozellikleri olarak

tanimlanmaktadir (Byon ve ark., 2013).



Spor kuliipleri, son derece rekabet¢i ve degisen bir ortamin pargast olmak ve
tiikketicinin eglence harcamalarindan pay alabilmek icin rekabet etmektedirler.
Glinlimiizde, farklt spor kuruluslari ve kuruluslarin yoneticileri, marka esitligi
kavramina ve dolayisiyla markalarinin degerini artirmalarina yardimeci olabilecek
pazarlama Ogelerine odaklanmaktadir. Tiketiciler kisilik 6zelliklerini markalara
baglar ve onlarla duygusal baglar olusturur. Insanlar, kimliklerini ve kendilerine ait
imajlarint iletisim kurmalarmma ve yeniden onaylamalarma izin veren markalarla
ilgilidir. Seyirci ya da fanlardan olusan spor tiiketicileri, dogrudan ve dolayli olarak
isletme geliri liretimine katkida bulundugu i¢in profesyonel spor organizasyonlarmin
kilit paydaslar1 olarak kabul edilir (Giroux, 2017). Bu nedenle, kuliipler
taraftarlarmin beklentilerini en iist diizeyde analiz ederek ne gibi beklentileri

oldugunu belirlemelidirler.

Profesyonel bir spor takiminin isletilmesinde, 6nemli maliyetler gbz Oniine
alimdiginda, spor organizasyonlar1 mevcut tiiketicileri sadik hayranlara
dontstiiriirken yeni tiiketicileri cezp etmelidir. Bunun anlami, sportif anlamda
basarinin smirlt oldugu donemlerde, sadik taraftarlarin, spor kuliibiiniin {irtinlerini
alarak takima destek vermeye devam etmesi ve kuliibiin genel isletme gelirlerini
artrran ¢esitli yollarla takimla etkilesime girmesidir. Bu nedenlerden dolayi, takim
sadakati olusturmak, tartigsmasiz mesleki spor organizasyonlari i¢in en 6nemli hedefi
temsil eder (Kunkel ve ark., 2016). Spor tiiketicileri, puanlar1 ve ekip triinlerini
kontrol etmek, spor etkinliklerine bilet satin almak, makaleler ve videolar gibi
eglence kaynaklarmi paylasmak i¢in sporla ilgili web sitelerini ziyaret etmektedirler
(Sung ve ark., 2017). Bu yollarla taraftar1 olduklar1 takima ait, spor
organizasyonlarinin haberlerini ve takimlarinin {irtinleriyle ilgili gelismeleri yakindan

takip ederler.

Spor endiistrisinde milyonlarca dolar s6z konusu olsa da, pazarlama yoneticileri,
ekiple taraftarlar1 arasindaki iligskiyi daha iyi anlamaya yonelik girisimlerde bir¢ok

zorlukla kargilagmaktadir. Pazarlamacilarin zorlandiklari en 6nemli konu, spor



kuliipleri ile taraftarlar1 arasinda uzun siireli ve siirdiiriilebilir bir iligki bagmni
kurabilmektir. Bu nedenle, sadakat, cagdas spor marka yonetiminin odak noktasinda
olmasi gereken herhangi bir siirdiiriilebilir iligki i¢in anahtar faktordiir. Misteri
sadakati, artan satin alma ve mallar i¢cin en yiiksek fiyat1 ddeyerek is i¢in destek
getirmektedir. Bir diger tanim, miisteri sadakatini uzun yagam markasinin temel bir
bileseni olarak ortaya koymaktadir. Spor yoneticileri, taraftarlarin beklentilerini
anlayamazlarsa, gorevlerini dogru bir sekilde yapamazlar. Bununla birlikte,
taraftarlarin sadakati yoOneticilerin gorevini kolaylastirir, ¢iinkii bu sadakat,
yoneticilerin yardim1 olmadan ve daha iyi hizmet talep etmeksizin, izleyicilerin
belirli bir takimdaki egilimlerini artirir (Ebrahimi ve Fadaei, 2016). Bir spor
kuliibiiniin sadik taraftar sayisinin ¢ok olmasi beraberinde lisansh iirlin satisinda da

artisa yol agabilir.

Yapilan ¢alismalar, spor {riiniiniin tiiketicilerinin, tuttuklar1 takimin basarili
olmadig1r zamanlarda dahi, takimlarma kars1 baglhliklarinin kaybolmadigini ve
takimlarma bagliliklarmm1 her zaman gosterme egiliminde olduklarini bulmustur
(Mason, 1999). Spor tiiketicilerinin tutum ve davranislarmin olusumunu, baglilik,
giiven ve paylasilan degerler gibi cesitli faktorler etkilemektedir. Spor tiiketicileri, bir
spor organizasyonu ile dislinsel bir bag kurduklarinda, bu hareket, tiiketicilerin
kendileri i¢in mevcut olan diger segeneklerden bagimsiz olarak spor
organizasyonuna baglilik etmenin taahhiidlinii yansitabilir. Bu tiir davranislar bir
iirlinii satm almanin Gtesine geger ve siirekli olarak kuliip ile taraftar arasinda devam

edecek bir ortakliga doniisiir (Bee ve Kahle, 2006).

Taraftarlarm kendilerini tuttuklar1 takimlarla 6zdeslestirmesi ve takimlarina karsi
sadakat duygularmm en {ist diizeyde olmasi, takimlarm lisansl {irinlerinin satisinin
stirdiiriilebilirliligi agisindan son derece 6nemli ve hassas bir konudur. Bu noktadan
hareketle, lisanslhi spor {riinleri kullanan taraftarlarin beklentilerinin neler oldugunu

ve takimlarin lisansl iirlinlerine olan sadakat diizeylerinin bilinmesi gerekmektedir.



1.1. Spor Kavrami

Spor, insanlarinin saglikli bir bedene sahip olmasinda ve yasamlarini
stirdiirebilmesinde son derece Onemli bir unsurdur. Saglikli bir hayat slirmenin
Otesinde, din, dil, irk ayrimi olmaksizin diinyanin her yerinde insanlar tarafindan bir
meslek olarak yapilan ve bu meslek sayesinde maddi anlamda biiyiik bir kazang
saglayan bir olgu haline gelmistir (Kast, 2001). Spor, kiiltiirel olarak, bedensel
yetenek, becerileri, standartlar1 ve yarigma gibi nitelikleri kapsamaktadir (Mccomb,
2004). Spor, rekabetin oldugu, deger ve kurallarin olusturdugu fiziksel hareketleri
ifade etmektedir (\Voigt, 1998).

Sporun dogasi1 geregi sosyal yapisi, sporcularin akranlari ile olumlu sosyal
davranislarda bulunma ve sosyal becerilerini gelistirme firsatlar1 sunar. Buna gore
spor, rakiplere karsi sefkat ve adaleti gosterirken ekip arkadaslarmin igbirligini,
sadakatini ve gilivenini gerektiren bir faaliyet olarak tamimlanir. Gergekten de,
sporcular hem spor gruplarmin i¢inde hem de disinda akranlar1 ve koglar1 ile pozitif
iligkiler gelistirdiklerinde, spor katilimi kisisel gelisim ve olumlu psikolojik sonuglari
destekler (Graupensperger ve Jensen, 2018). Spor hareketleri ve olaylarinda bilimin
gelismesiyle birlikte degisiklikler meydana gelmektedir. insanlik tarihine geriye
dogru baktigimiz zaman, sporun insanlar tarafindan oyun oynama, is disindaki
zamanlarin1 degerlendirme ve eglenme amaciyla, binlerce yil Once, bir cesit
insanlarin becerilerini yaristirma aktivitesi olarak karsimiza ¢ikmistr Bu agidan
sporun, insanlik tarihinin baslangicindan beri goriilen bir kurum oldugunu
sOyleyebiliriz. Spor kavrami, tarihin her déneminde ve diinyanin bir¢ok bdlgesinde,
farkli nedenlerden ortaya c¢ikmistir ve yasanilan donemin ihtiyaclarma gore her
donemde farkli spor tiirleri gelismistir (Sentiirk, 2003). Son yillarda sporun,
insanlarin sosyal gelisimini saglamas1 ve maddi kazang saglamak icin bir endiistri
olarak biyldiigii goriilmektedir (Schwery ve Cade, 2009). Cagimizda, spor
sektoriindeki gelismenin etkisi ile birgok farkli sektordeki sirket spor sektorii ile
cesitli asamalarda baglantili hale gelmistir. Bu durum, spor kuliiplerinin lisansl
triinlerinin Uretiminde, taraftarlarma pazarlanmasinda ve satisinin yapilmasinda

sahip olduklar1 giiclin sporda ne anlama geldigini bizlere gdstermektedir. Lisansh



Spor iiriinlerinin tiretimi, dagitimi1 ve pazarlanmasi, spor ile ilgisi olmayan bir¢ok
kurum veya sirket ile baglantili hale geldigi icin, ticari bir sektor haline gelmistir

(Florin, 2017).

1.2. Spor Malzemesi Kavram

Spor malzemesi, perakende spor ekipmanlari, macera spor malzemeleri,
balik¢ilik ekipmanlari, golf ekipmani, raket spor ekipmanlari, kis sporlari
ekipmanlari, spor giyim, spor ayakkabi ve perakende satista satilan tiim diger spor

ekipmanlarini igermektedir (Business Source Complete, 2016).

Spor malzemesi pazari, spor yapmak ve spor yapmak i¢in gerekli iirlinleri
saglamaktadir. Spor ile ilgili giysi, ayakkab1 ve diger kiyafet ve giysiler. Bu nedenle
spor malzemeleri markalari, spor endiistrisini sekillendiren tiim yonleri
kusatmaktadir. Ayrica, moda pazarinda da yer edinmek istemektedir (Martinez,

2014)

1.3. Marka Kavramm

Marka, bir iriiniin tiiketicilere pazarlanmasi siirecinde, mal veya hizmetlerin,
tiikketiciler tarafindan tanimlanmasini, taninmasini ve piyasada bulunan diger
rakiplerinkinden farkli goériinmesini saglayan, iriine ait 6zel bir isim, frini
cagristiracak sozciik, lirliniin 6zel tasarimi, iriiniin sekli, veya bunlarin hepsinin
bilesimidir (Gavcar ve ark., 2007). Tiiketiciler genellikle markalari, kendilerini ifade
etmenin bir yolu olarak kullanirlar. Ozellikle, yiiksek fiyatli bir marka kullanan
miisteriler, kendi konseptlerini giiclii bir sekilde ifade edebilir ve yiliksek diizeyde
kendi kendine marka baglantis1 sergileyebilir. Miisteriler, bir markanin iirtinlerini

kullanarak kendi tarzlarini yaratirlar ve kendi tarzlarmi baskalarmna ifade ederler.



Ozellikle, yiiksek maliyetli marka kullanicilarinin kendi konseptlerini ifade etme
olasiliklar1 daha yiiksektir. Diigiik fiyatli markalardan daha yiiksek fiyatli markalarin
olmasi, yiiksek fiyatli markalarin, kendine bagl bir tiiketici kitlesi tarafindan ilgi
gormesinden dolayidir. Ayrica, yiiksek fiyatli bir markanin miisterileri, markayla

daha giiclii psikolojik baglantilara sahiptir (Nozaki ve ark., 2017).

Spor taraftarlar1 i¢in, takimin tarihi ile baglant1 kurmak, kimliginin 6nemli bir
bilesenidir ve taraftarlar ile takim arasinda duygusal bir baglant1 kurar. Bir takimin
tarihini (eski y1ldiz oyuncularini, eski tiniformalarini vb.) pazarlama stratejisine dahil
etmek, marka farklilagsmasi igin bir getiri saglar. Takimin benzersiz tarihini ve
gelenegini vurgulayarak, hayranlar, marka bilinirligi ve imaj1 {izerinde olumlu bir
etkiye sahip olan marka ile benzersiz bir iligki kurmak i¢in ¢ok faydahidir (Watkins,

2014).

Bir dirtinii markalamak, bir kurulusun kendisini pazardaki digerlerinden
ayirmasina ve farklilagtirmasma olanak tanir. Bir marka tiiketicilerin zihninde
ekonomik bir rol oynar ve bu nedenle marka degeri, markanin sayisiz tiiketicinin
zihninde 6zel, olumlu ve anlamli bir konum kazanma yeteneginden kaynaklanir.
Dolayisiyla, markalagma ve marka olusumu marka esitligini gelistirmeye
odaklanmalidir. Spor endiistrisi s6z konusu oldugunda, markay1 olusturmak, katilim1
artirmak, satis yapmak veya spora katilim gibi tiiketici davraniglarini etkiler. Bunun
gerceklesmesi i¢in markalagma siirecinde birka¢ asamanin basarilmig olmasi gerekir.

Bu asamalar asagidaki sekilde verilmistir.

Marka Marka Imaji Marka Marka

Bilinirligi I:> I:> Degeri I:> Sadakati

Sekil 1.1. Markalagma Siireci Asamalar1 (Brunello, 2018).



1.3.1. Marka Sadakati

Pazarlama literatiiriinde sadakat kavrami1 yaygin bir sekilde yer almis ve stratejik
pazarlamada O6nemli bir kavramdir. Bazi arastirmacilar, miisteri sadakatinin is
diinyasindaki organizasyonlar icin kritik bir faktdor olduguna inanmaktadirlar.
Sadakat, stirekli sadakat ve duygusal sadakat olarak ikiye ayrilabilir. Giigli bir
baglilig1 olmayan miisteriler igin yaratilan sadakate siirekli sadakat denir, ancak
giiclii bagliliga sahip miisteriler i¢cin yaratilan sadakate ise duygusal sadakat denir.
Duygusal sadakatte, miisteriler duygusal olarak bir marka kabul ederler. Genel
olarak, siirekli sadakat, duygusal sadakatten daha zayiftir. Duygusal sadakatte,
alternatif markalarm miisteriler i¢in higbir ¢ekiciligi yoktur (Ebrahimi ve Fadael,
2016). Tiiketici sadakati, tutum ve davramiglarin iki boyutu olarak
kavramsallastirilabilir. Tutumsal boyut, takimin psikolojik baghiliginin giciini
gosterir. Davranigsal boyut, oyun katilimi ve medya tiiketimi dahil olmak {izere

bir¢ok sekilde karakterize edilebilir (Kunkel ve ark., 2013).

Marka sadakati davranigsal agidan {i¢ boliime ayrilir: bunlar birincil davranis,
ikincil seviye davranis ve yeniden satin alma niyeti. Birincil davranisla ilgili olarak,
miisteri markay1 tekrar satin alir veya bagka sekilde kullanmaya devam eder ve bir
iirin veya hizmet satm almak i¢in tekrarlanarak dogrulanabilir. Ikincil diizey
davranig, agizdan agza savunma ve taahhiitler gibi diger olumlu davranislara isaret
ederken; yeniden satin alma niyeti, tliketicinin gelecekte {iriinii veya hizmeti geri

satin alma niyetini gosterir (Shamout, 2016).

Bir organizasyonun degeri yalnizca mevcut satiglardan elde edilemese de,
tiiketicileri iirlinleri satmn almaya c¢ekmek ve siirekli olarak tutmak, herhangi bir
kurulusun hayatta kalmasi i¢in Onemlidir. Pazarlama teorisi, bir kurulusun net
degerinin biiyiik oranda komuta ettigi miisteri sadakati tarafindan olusturuldugunu
tespit etmistir. Satiglarin% 80", toplam miisterilerin % 20'sinden gelmektedir.
Hayatta kalan firmalar, miisterileri arasinda en tst dereceye kadar sadakat

olusturduklar1 ve ayni markay1 tekrar tekrar satin alan miisterilerin beklenti ve



ihtiyaglarini karsiladiklar1 i¢in basarili olmaktadirlar. Miisteri bagliligi, her tiirlii bos
zaman etkinligi i¢in dnemlidir ve dnemli bir etkiye sahiptir. Bir tiiketici, bir hizmete
iliskin olumsuz algilamalara sahipse, tiiketicinin o belirli hizmette kendi takdirinde
olan gelirini harcama ihtimali azalir. Aksine, "iyi" itibara sahip servis saglayicilari,
yiiksek diizeyde miisteri sadakati potansiyeline sahiptir ve bu nedenle markanin
degerini giiclendirir. Bu marka degeri genellikle {iriiniin marka degerinin

degerlendirilmesi ile belirlenir (Ross, 1999).

Memnuniyet-kar zinciri mantigini benimseyen kurumlar ve yoneticiler hala
kritik bir soruyla kars1 karsiyadir: kim tatmin edecek? Pazarlamanin, farkl tiiketici
ihtiyaclarina yonelik tekliflerin eslestirilmesine yonelik kapsamli segmentasyon
gecmisine ragmen, memnuniyette kisiler aras1 varyans kaynaklar1 {izerinde sasirtici
derecede az arastirma bulunmaktadir. Tiiketici heterojenligi ilizerine kurulu bir
miisteri iligkileri paradigmasina ragmen, kuruluslar tiim miisteri tabanlar1 i¢cin de ayni1
sekilde memnuniyetle yatirim yapmaya devam ediyorlar. Bdylelikle miisteri
Ozelliklerinin memnuniyet ve memnuniyetle tekrarlanan patronaj baglantisi
tizerindeki etkisi siklikla g6z ardi edilmektedir. Atletlerin etkinlik memnuniyetini
etkileyebilecek ve katilim davramigini tekrarlayabilecek temel tiiketici Ozellikleri
arasinda demografi, cografya ve ge¢misteki davraniglar sayilabilir (Baker ve ark.,

2018).

1.3.2. Marka Sadakati Boyutlar

Giliniimiizde miisteri sadakati ile ilgili birgok yaklagimlar vardir. 1970 yilina
kadar, davranigsal sadakat teorileri Davranigsal sadakat ile ilgili teoriler, satin alma
sikligl, modeli ve olasilig1 (sadakati) diisiiniilerek one ¢ikmistir. 1970 yilindan
giiniimiize kadar, bu yaklagimlar sonu¢lardan ziyade sadakati, tiiketicilerin lisansli
bir liriini aldiktan sonra tekrar satm alma davranisini belirleme agisindan marka
sadakatine bakilmis ve boylece markaya olan sadakatin davranigsal ve tutum

ozellikleriyle degerlendirilmesi sonucunu ortaya ¢ikartmistir (Dahlgren, 2011).



Stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin marka sadakati olusturmak,
stirdiirmek ve gelistirmek. Dinamik pazarlama ortami ve siddetli rekabet géz Oniine
alindiginda, marka esitliginin temel boyutu olan marka sadakati, uzun vadeli rekabet
avantajlar1 ve ticari performanslarini siirdiirmeyi planlayan herhangi bir sirket i¢in
sarttir. Marka sadakatinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda temel bir
parametre olarak rolii ve 6nemi gelismis iilkelerde yaygin bir sekilde benimsenmistir

(Moisescu ve Allen, 2010).

Marka sadakati boyutlari, davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki boyutta
incelenmektedir. Belirli bir zaman dilimi icerisinde gdzlenen, ayni markaya ait
irlinlerin birden ¢ok satin almmasi davranisi, davranigsal sadakati gosterirken,
bilerek tercih etme, firmaya ait oldugunu hissetme sekli olan duygusal baghlik ve

adanmislhik duygusu ise tutumsal sadakati gostermektedir (Giilter, 2014).

Marka sadakati incelenirken davramigsal Olglitlerin  tutumsal 6Slgiitlerinde
degerlendirilmelidir. Traylor (1981), tiiketicilerin lisansli bir markay1r almay1
kendilerine bir gorev olarak gérmelerini, duygusal ve psikolojik baglilig1 yansittigini,
lisansli bir markaya olan sadakatlerini ise kendi istekleri ile gergeklestirdikleri
davranigsal bir olgu oldugunu séylemektedir. Sadakat tanimin birgok farkli sdylemi
olsa da, iki temel yaklasim 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasimlar, davranigsal ve tutum
odakli yaklagim olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin, lisansli bir marka i¢in
gosterdigi davranig, kendi i¢ diinyasinda yasadigi duygusal bagliligin 0 markaya olan
yansimasidir. Farki diistinenlere gore ise, lisansh bir {irline olan sadakat, miisterinin
gosterdigi dogal bir davranigtir - yani tiiketici tarafindan ayni tirtine karsi satin alma

eyleminin tekrarlandig: bir durumdan bagka bir sey degildir (Dahlgren, 2011).



Iki boyutlu bir sadakat taniminm o6zellikleri Sekil 1'de  gdsterilmistir.

Tutumsal Davramssal.

Sadakat Sadakat

Sekil 1.2. ki Boyutlu Sadakat Tanimmin Ozellikleri (Dahlgren, 2011).

1.3.2.1. Davramissal Sadakat

Davranissal sadakat, tiiketicinin zaman i¢ginde bir markaya ait {iriinii satin alma
davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagimin temelinde, bir markaya ait olan
irlinii, diizenli olarak satin alanlar sadik miisteri olarak goriilmektedirler (Gilter,
2014). Davranissal sadakat, miisteriler tarafindan ilk defa alman bir iriiniin, daha
sonraki zamanlarda da satin alinmasinin tekrar etmesine olanak saglayan eylem ve
davranisin hazir bulunusudur. Sirketler agisindan marka sadakatinin gelismesi,
iirettikleri iirtinlerin, miisteriler tarafindan tekrar satin alinmasmna ve miisterilerin
memnun kaldiklar1 deneyimlerini yakinlarma ve arkadaglarma tavsiye etmeleri gibi
olumlu faydalar saglamaktadir. Tiketicinin daha 6nceden almis oldugu {irlinii bir
sonraki zamanlarda yine tercih ederek siirekli olarak almasina tekrar satin alma
davranis1 denmektedir (Erbas, 2016).

Bu yaklagima gore, miisterinin bir markaya gdstermis oldugu sadakat siradan bir
davranis olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal sadakat, tiiketicinin bir {irlinii veya bir
markaya ait hizmeti ihtiyag duydugu zaman tekrar almast durumudur ve bu durum

daha onceden almis oldugu {iriin veya hizmeti tekrar satin almasi ve kullanmasiyla
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ortaya ¢ikar. Davranissal sadakat miisterinin satm alma sikhig1 Ile dlgiilebilir. Bu

yaklasima gore, tiiketicinin tercihleri davranislarina yansimaktadir (Dahlgren, 2011).

Insanlar lisansli markay1 alirken o markaya iliskin sadakatlerini birgok sekilde
yansitabilirler. Tek bir iiretici firmaya baglh kalmak isteyebilirler ve o firmanin
markasina olan iriinlerin satin alma sikligini artirabilirler. Bunun yaninda, diger
tikketicilerin de o markaya iligkin karar verme diisiincelerinde giiclii bir rol
oynayabilirler ve o markanin biiylimesine katki saglayabilirler. Bir markanin yeni
miisteriler kazanmasinin, mevcut miisterilerini memnun etmekten ve bu
miisterilerinin devamliligini1 saglamaktan daha zor ve pahali oldugu bilinmektedir.
bir markaya iliskin, ¢oOk az diizeyde miisteri marka sadakati olsa da, o markayla ilgili
miusteriler arasmda ciddi bir etkilesim vardir. Tiim bunlarla birlikte marka sadakati

ile marka etkilesimi birbirine karistirilmamalidir (Moisescu ve Allen, 2010).

Miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok arastirmaci, insanlarin bir markaya olan
sadakati denince ilk olarak, devamli ayni markali iiriinleri almalarini diistinmiis
olsalar da, arastirmalar bir markaya ait tiriiniin insanlar tarafindan devamli bir sekilde
alinmasinim marka sadakatinin bir gostergesi olmadigi sonucunu gostermektedir. Bir
markaya ait iirlinii birgok defa alan tiiketici dislik fiyat, iyi reklam veya
onemsemezlik gibi nedenlerden dolayr o markayr almig olabilir. Bu durum
davranigsal olarak sadik tiiketicilerin li¢ tiire ayrildigimi gdstermektedir: sadik,
eylemsizlik veya islevsel olarak bagli sadik olmaya zorlanmislardir (Dahlgren,
2011). Insanlarin bir markaya ait {iriinii satin alma sikliklarinda bir devamlihig
olabilir. Ancak bu devamliligin tiiketicilerin satin aldiklar1 o markaya ait bilgi sahibi
olduklar1 belirsizdir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili diislincelerini ii¢ yolla gelistirir
ve giiclendirir: pazarlama stratejilerinden etkilenme, agizdan agza yayilan bilgi ve

dogrudan kisinin kendi deneyimi (Romaniuk ve Thiel, 2013).

Insanlar farkinda olmadan bir markaya ait iiriinii aldiklarinda bir siire sonra o
markaya karsi sadik bir tiiketici konumuna gelebilirler. Insanlarm yasamlarini

stirdiirebilmesi i¢in gerekli olan bir {irlinli yalnizca bir saglayici firma varsa o tirlinii
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almak zorunda kalabilirler yani sadik olmaya zorlanabilirler. Ayrica markanin
iireticisi olan sirketler bir takim engellerle zorunlu bir sekilde miisteri sadakatini

yaratabilirler (Dahlgren, 2011).

1.3.2.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat kavraminda tiiketicilerin bir markayr satin alirken
diisiincelerinin sadakat {lizerindeki etkileri 6n planda tutulmaktadir. Bu nedenle de
sirketler, tiiketicilerinin markaya ait bakis acilarmi anlamak i¢in, tiiketicilerin marka
ile ilgili sahip olduklar1 diisiincelerini, alirken ne hissettiklerini ve markaya kars1
duygusal baglihk diizeylerini bilmeleri gerekmektedir tiiketicilerin tutumsal
degiskenleri genellikle bir iiriine kars1 algi, istek ve duygularmi yansitmaktadir. Bir
markaya ait iiriine, tutumsal sadakat agisindan yiiksek seviyede bagli olan tiiketici
sadik miisteri iken, diisilk derecede bagl olan tiiketici ise sadik olmayan miisteri
olarak distiniilmektedir (Giilter, 2014). Pozitif marka degeri, tiikketicinin kurulus i¢in
deger yaratan olumlu tepkisinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici odakli marka degeri,
tiikketicinin markay1 tanimasi ve hafizada elverisli, giiclii ve 6zgiin marka birlikleri

bulundurmasiyla gergeklesir (Khudri ve Farjana, 2017).

Tiiketicinin bir markaya iliskin tutumlar1 ve memnuniyeti, miisteri memnuniyeti
literatiirtinde farkli kavramlar olarak goriilmektedir. Miisterinin bir tirliine karsi
memnuniyeti nispeten gecicidir ve bu durum tiiketime O6zgli bir davranistir,
miisterinin bir Urline ait gostermis oldugu tutumlar ise nispeten kalicidir (Suh ve Yi,

2006).

Tutumsal sadakat yaklasimmna gore, tiiketicinin bir markaya alma davranisi
yalnizca ihtiyacin1 karsilamak gibi basit bir amaca hizmet etmemektedir, miisteri
sadakatinin olmasi igin, tiiketicinin almis oldugu markaya ait tutum ve tercih
nedenlerinin altinda yatan diisiincelerini tanimlamak gerekmektedir (Dahlgren,
2011).
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Tiiketicinin markaya iliskin sadakati, o markaya iligkin her zaman
memnuniyetini  yansitmayabilir. Bunun yaninda tiiketicinin markaya olan
memnuniyeti, mutlaka sadakat yaratmaz veya sadakatini arttirmaz. Bu nedenle
bir¢ok arastirmaci sadakat ve memnuniyet arasindaki iliskiye 6onem vermektedir.
Davranigsal baglilik yaratmak i¢in miisteriyi tatmin etmenin Onemin kavramak
gerekmektedir. Aldig1 bir triinden tatmin olan tiiketici, aceleyle veya firiiniin
markasina bakmadan alan miisteriye gore daha sonraki zamanlarda o markaya daha

sadik bir tiiketici potansiyeline sahiptir (Moisescu ve Allen, 2010).

1.3.3. Marka Bagimhhg Modelleri

Ampirik arastrmalar, en yogun diizeyde kurulan yakm tiiketici marka
iligkilerinin, beynin zorlama ve bagimmliligmm ardindaki bir parcasi olan marka
bagimliligmin onemli Ozelliklerini saglayan insula'yr aktive etmekle baglantili
oldugunu gostermektedir. Marka bagimliligi, bazi benzer 6zellikleri, diger bagimlilik
davranis bigimleriyle paylasiyor gibi goriinebilir. Tiiketici bagimliligs, tiiketici refahi
ve topluma maliyeti olan anormal bir davranis olarak kabul edilir (Mrad ve ark.,
2020). Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir iiriinii satin aldiktan sonraki
degerlendirmeleri miisteri sadakatini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle, miisteri
sadakati hakkinda bilgi sahibi olunmasi, iirlinii tiiketiciye pazarlayan firmalar igin
cok Onemlidir. Tiketicilerin marka bagimliliklarin1 anlayabilmek icin g¢esitli
modeller gelistirilmistir. Tiiketicinin {iriinlerini aldig1 zaman, ne kadar siklikla iiriin
aldigi, marka tercihindeki nedenler, bir driinii almasi veya alma olasiligi bu
modellerin gelistirilmesinde ki en 6nemli unsurlardir.

“Marka bagimlilig1 modelleri;

* Bernoulli Modeli

* Markov Modeli

* Gizli Markov Modeli

* Entropi Bagimlilik Modeli

* Dogrusal Ogrenme Modeli

* Yeni Kullanicit Modelleri” (Eru, 2007).
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1.3.3.1. Bernouli modeli;

Marka bagimliligina yonelik yapilan ilk arastirmalarda, bu model, tiiketicinin
markaya olan davranisi olarak tanimlanmig ve tliketicilerin satin almis aldig1 bir
iriinii daha sonradan tekrar aldig1 diistintilmiistiir (Eru, 2007). Gegmiste yapilan satin
almalarin suan ki satin alinan {riinler iizerinde bir etkiye sahip olmadigini
disiinmiistiir. Bu modele gore tiiketicinin suan ki satin almalar1 {izerinde gegmis
deneyimlerinin bir etkisi bulunmamaktadir. Satin alman bir markanin, diger satin

alma donemine kadar degistirilme olasilig1 sabit kalmaktadir (Uzunkaya, 2016).

1.3.3.2. Markov Modeli

Tiketicilerin satin aldiklar1 iirtinlerde bir markadan diger bir markaya neden
gecis yaptiklarini anlamak igin, markov modelini tiiketicilere sunma siirecinde
onemli kilmaktadir (Tiirkay, 2011).

Bu model, Bernouli Modelinin amacindan farkli olarak tiiketicilerin, daha 6nceki
zamanlarda yapmis olduklar1 aligverislerin, daha sonraki etkili oldugu diisiincesine
dayanmaktadir. Tiiketicinin yeni yapmig oldugu iiriin alimlar1 siirecini etkiledigi
diisiiniilen, daha onceki zamanlarda ayn1 markaya ait iirlinii satin alma sayis1 model

sirastyla agiklanir (Uzunkaya, 2016).

Markov modelleri, homojen veya homojen olmasinin yani sira, diizen veya
degisken diizende sabitlenebilir. Sabit diizende bir Markov modelinde, en son durum,
onceki durumun sabit bir sayisia dayanilarak tahmin edilir ve bu sabit sayida dnceki
durumun Markov modelinin siras1 denir. Ornegin, birinci mertebeden bir Markov
modeli, bir sekanstaki belirli bir pozisyondaki bir varligmn durumunun, 6nceki
pozisyondaki bir varhigin durumuna bagl oldugunu tahmin eder. ikinci mertebeden
bir Markov modeli, bir siradaki belirli bir pozisyondaki bir varligin durumunun,
onceki iki pozisyondaki iki varligin durumuna bagli oldugunu tahmin eder (Wallisch

ve Hatsopoulos, 2014).
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1.3.3.2.1 Gizli Markov modeli

Satin alma davranisi i¢in bireysel diizeyde bir modeldir. Her biri bir marka,
firma, hizmet saglayici veya kurumla tekrarlanan etkilesimlerde yer alan bir miisteri
grubu diisiinmekteyiz. Pazarlamaci, her birey i¢in se¢im tarihini ve pazarlama
ortammni her zaman goézlemler. Bu veriler, se¢im modellerinde yaygin olarak
kullanilan tipik islem verilerine benzerdir (6r., Tarayic1 paneli verileri). Bir iligki
karsilasmasi, miisteri ve marka arasindaki etkilesim olarak tanimlanir. Bu tiir
etkilesimler satin alma islemlerini, iliski pazarlama faaliyetlerine maruz kalmay1
veya markayla satin alma ile ilgili diger maruz kalmayi icerebilir. Iliskiler daha sonra
uzun siireli bir iligki dizisi ile olusturulur. Buna gore, miisteri ile marka arasindaki
iligkinin giiciine ve iligki durumu verilen se¢imin kosullu olasiligina gore farklilik
gosteren gizli (gizli veya gozetlenmemis) iliski durumlarini tanimlariz (Netzer ve

ark., 2005).

1.3.3.3. Entropi Bagimhlhik Modeli

Entropi kavramu, diizensizlik ve rastgelelik olarak kullanilmaktadir. Kesin
olmayan bir seyin Ol¢lilmesi i¢in kullanilmaktadir. Modelin esas amaci belirsiz
olasiliklar1 en aza indirerek hedef fonksiyonu belirtmektir. Bu modele gore,
tiikketicinin markaya olan bagimlilig1 ayn1 markay: siirekli olarak satin alma nedeni
ile ayn1 olmadig1 ve tiiketicinin o markayi tercih etmesinin, belirli bir siire igerisinde

ayni markay1 satin almasina neden edebilecegi belirtilmistir (Ttirkay, 2011).

Modelde esas olarak {iizerinde durulan bilgi, markanm satisa sunuldugu
pazardaki satis diizeyidir. Bu model markay1 pazarda satiga sunan firmalar tarafindan
begenilmistir nedeni ise miisteriye sunulan markanin pazardaki pay1 ve markay: alan

kullanicilarin 6zellikleri bu model ile belirlenebilmektedir (Eru, 2007).

15



1.3.3.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Tiiketicilerin satin aldiklar1 bir markaya ait geg¢miste yasadiklari olumlu
tecriibeleri, o markay tekrar satin alma olasiliklarini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu nedenle tiiketicinin {irlinii satin alma siirecinin dncesi ve sonrasi paralel bir iliski
olusturur (Uzunkaya, 2016). Bu modelin diger modellerden farkli bir 6zelligi
bulunmaktadir, o 06zellik, suan yapilan satin almalarin ge¢miste yapilan satin

almalarin etkisi altinda yapilmasidir (Eru, 2007).

1.3.3.5. Yeni Kullanic1t Modeli

Yeni marka kullanicisi, daha onceden bilgi sahibi olmadigi, yabanci markalari
alip deneyen kisidir (Tirkay, 2011). Bu model, tiiketicinin daha 6nceden higbir bilgi
sahibi olmadig1 bir markal iiriiniin satin alirken hangi markali tirtinleri tespit etmek
icin gelistirilmistir (Eru, 2007). Bu modele gore bir iiriine ait markanin, tiiketiciye
sunulan pazarda yeni olma 6zelligine sahip olmasi zorunlu degildir. Buna karsm, bu
markanin insanlar tarafindan daha onceden kullanilmamis olmasi veya uzun zaman
once kullanilmis ancak insanlarm bu {riinii animsamadigi varsayilir. Bu modele
gore, tiiketicinin markay1 ilk kez satin alimmdan sonar bir deneme siiresi vardir.
Tiiketici ilk deneme alimlarindan sonar, markay1 tekrar satin alma konusunda karara
varir (Uzunkaya, 2016).

1.3.4. Marka imaj

Tiiketiciler tarafindan aktarilan toplumsal Onem goz Oniine alindiginda,
tilketiciler genellikle ihtiyaglarni karsilayan markalara giiclii duygusal baglar
gelistirir, hatta buna tutkun olurlar. Gergekten de, marka aski kavram literatiirde
tiketim ile ilgili bir duygu olarak iyi bilinmektedir. Tiiketicilerin satm alma

secenekleri, takip ettikleri ekipler veya hayran olduklar1 spor figiirleri tarafindan
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belirlenebilir. Spor markasi, tiikketim baglaminda, tiiketicilerin begenme ya da
duygular1 satin alma kararlar1 i¢cin 6nemli bir kistastir. Bu marka tutkusu fikrinin

tanitimi yoluyla marka biiylimesinin potansiyeli artirilabilir (Yang ve ark., 2012).

Spor markalarinin yonetimi karmasiktir ve “bazi pazarlarda bir takim diizeylerde
karar alma siirecini igerir”. Spor ligleri, markalarin1 sadece gelistirmekle kalmayip
ayn1 zamanda kendi markalarmi olusturmak i¢in kendi liglerinin firsatlar1 i¢inde
bayilik ekipleri de saglayacak sekilde yonetmelidir. Bu yaklasimla, ligin ve bagh
takimlarmin uzun vadeli canlihigmi saglamak i¢in kararlar verilir. Bu kararlar,
rekabet edebilirligi, piyasa genislemelerini ve merkezi yOnetim ve pazarlamayi
saglamak i¢in kurallarin ve diizenlemelerin getirilmesini icerir. Toplu olarak, bu
kararlarin amaci, tiiketicinin bakis agisindan giiclii bir lig ve takim markalari
olusturmaktir. Spor hizmetleri tiiketicileri, liglerin ve takimlarin “yiiksek otoritesidir.
Televizyon ve kurumsal sponsorluklar gibi diger paydaslar, spor endiistrisinin
temelini olusturan biiyiik hayran kitlelerinden dolay1 spora yoneliyor. Oyun katilimi
ve mal alimlarindan elde edilen gelir esas olarak ekipler tarafindan iiretilirken,
sponsorlar ve medya anlagmalarindan elde edilen gelir kismen takimlar tarafindan
olusturulmakta ve kismen de lig tarafindan olusturulmaktadir. Lig daha sonra bu
sponsorluk ve medya gelirinin bazi kisimlarini ekiplere dagitir. Bu nedenle, giiglii bir
lig markasmin sponsorluk ve medya haklar1 satis gelirleri iizerinde olumlu bir etkisi
olmalidir. Benzer sekilde, ekiplerin yiiksek marka degeri, ligin marka degerini

olumlu yonde etkiler (Kunkel ve Hill, 2013).

1.3.5. Marka Giiveni

Markal1 {irlinleri pazarlayan iiretici ve saticilar, tiiketicilere beklentileri
dogrultusunda, kaliteli iirlin, fayda ve hizmeti siirekli olarak sunacagma yonelik bir
giiven duygusu verir ve bu durum, tiiketiciler tarafindan iiriine yonelik olarak pozitif

anlamda farkli anlamlar tasir. Bunlar:
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Nitelik: Bir firmaya ait olan marka, ilk olarak, satisa ¢ikardigi tiriiniin iyi olan ve
tilketici tarafindan bilinen niteliklerini ortaya ¢ikarir. Bilinen bu nitelikleri,
tiikketicilere tanitma amagh reklamlar ile gosterir.

Fayda: Tiiketiciler tiriinlerin alirken niteliklerinden ziyade kendilerine saglayacagi
yararlardan dolayr satin almak isterler. Bu nedenle pazarlanan iiriine ait nitelikler
duygusal faydalara doniistiirtiliir.

Deger: Markanin, hitap ettigi miisteri kitlesi tarafindan degerli bir unsur olarak
diistiniilmesini saglamak ile ilgilidir.

Kisilik: Bir markanin, gercekte ortaya koymak istedigi 6z-imaj1 ile tiiketicinin

beklentileri arasindaki iligkidir (Gavcar ve Didin, 2007).

Tiiketicilerin aldiklar iiriinlere dair duyduklar1 giiven, o markanin degeri igin
onem arz etmektedir. Bir markanin tiiketiciye saglamis oldugu yararlar su sekilde
Ozetlenebilir:

I. Marka iiriin almak tiiketicilere giiven verir. Istedikleri markali iiriinii
alabilecek biitceye sahip tiiketiciler, tanimadiklar1 markalarin {iriinlerini
alarak riske girmek istemezler.

ii. Tiketiciler markali irlinlerin markasiz olanlara gore daha kaliteli
oldugunu diisiinmektedirler, bu nedenle markali {riinleri tercih
etmektedirler.

iii. Markali driinler, tiiketicilerin satin almay1 distindiikleri trtinleri

bulmalarin1  kolaylastirarak tiiketicilerin  se¢im yapma  siirecini

hizlandirmaktadirlar.

iv. Markalar, tiiketicilere satin almay1 diistindiikleri iiriinler hakkinda bilgi
sahibi yapmaktadirlar.

V. Markali iirlinleri satin alan tiiketiciler, aldiklar1 {iriinlerin garantili

olduklarmi diistinmekteler ve bundan dolay1 da tiiketiciler haklarmin

korundugunu diisiinmektedirler (isler ve Yarangiimelioglu, 2014).
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1.3.6. Lisansh Marka

Lisanslama, lisans verenin (yani miilkiyet hakki sahibinin) lisans alanlarma
(yani, imalat sirketlerine) izin verdigi bir is anlagsmasidir; boylece lisans sahipleri
lisans sahibinin logosunu veya ticari markasini tagiyan iriinleri {retebilir.
Karsiliginda, lisans verenler telif haklarindan olusan mali faydalar toplar.
Profesyonel spor ortamindaki mevcut egilime baktigimizda, lisansli marka, spor
sektoriinde daha da 6nemli hale gelmistir. Bugiin, bir¢ok spor kurulusu, lisanslama
isleriyle ilgili iireticilerle 6zel s6zlesmeler yapmaktadir. Profesyonel spor liglerinin
yani sira, kolej spor takimlari, lisansli mallarin satiglarini arttirmak icin popiiler isim
markalariyla (Nike, Adidas ve Under Armour) lisans anlasmalarina gitmektedir ve
lisansli mallarin satis1 bir¢ok kolejli takim i¢in biiyiik gelir yapisinin bir pargasi

olmustur (Kwon ve ark., 2008).

Lisanslama, spor kuliiplerinin bir sirkete, markalarmi belirli bir iirtinle birlikte
kullanma hakkini1 verdigi zaman ortaya ¢ikar. Sporda, bu, belirli bir spor takiminin
adini, logosunu veya markasini i¢eren iirlinleri ifade edebilir. Lisanslama, ana marka
ile ilgili olumlu ve olumsuz etkilere sahip olabilir. Ornegin, marka uzantilari takimin
geliri lizerinde olumlu bir etki yaratabilir, bir ekibin yeni bir iiriin sinifina girmesine
izin verebilir ve gercek oyunun kendisinin disindaki hayranlariyla etkilesim kurma
firsat1 sunabilir. Bununla birlikte, bir marka uzantis1 basarisiz olursa, takimm marka
esitliginin zarar gorebilecegi ihtimali vardir. Lisansh {iriin, takim gelirini olumlu
etkileme yeteneklerine 6zel olarak odaklanarak benzer olumlu etkilere sahip olabilir.
Lisanslama, marka bilinirligi ve sadakatini artirabilir ve bir markay:r daha fazla
yasam tarzi odakli hale getirebilir. Tiiketicilerin lisanslt bir {iriiniin bagka bir kurulus
tarafindan iretildiginin bile farkinda olup olmadigi bilinmemektedir ( Walsh ve ark.,
2010).

Spor lisansl iirlinlerin popiilaritesi, spor organizasyonlar1 ve takipgileri arasinda
var olan duygusal iliskide kurulmustur. Bu {iriinler, spor tiiketicilerinin kendilerini

belirli bir takimin veya oyuncunun destekgileri olarak tanimlamasina, gurur ve
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sadakat duygular1 gelistirmesine, benzersiz deneyimleri ve degerli iliskileri
hatirlatmasina veya bir moda bi¢imi olusturmasina izin verir. Ayrica, spor lisansh
triinler, sahiplerini, sahip olduklar1 6zel fonksiyonel, deneysel veya sembolik
anlamlar ile ifade ederler. Takimlarina yiiksek diizeyde baglilik gdsteren taraftarlar,
en sevdikleri ekibi takip etmek i¢cin daha fazla zaman harcar ve daha fazla finansal

kaynak taahhiit ederler (Papadimitriou ve Apostolopoulou, 2018).

Pek cok arastirmaci, marka kimligine baglh sadakat ve/veya marka esitligi
teorisine dayanan lisansl spor iiriinlerine yonelik, takim tanimlamasi1 ve satin alma
tutumu arasindaki iligskiyi incelemistir. Takim tanimlamasi terimi, orgiitsel davranis
ve spor taraftarlarinin tanimlanmasi alanlarindan uyarlanmis oldugundan, bir¢ok
calisma, ekip tanimlamasmin duyusal algidan ziyade bilissel bir algi oldugunu
gostermistir. Ornegin, takimlarna psikolojik baglilig1 olan spor tiiketicilerinin satin
alma davraniglari, takim performansindan ve sonuglarindan, iiriin kalitesinden, se¢im

cesitliliginden ve fiyattan etkilenebilir (Lee ve ark., 2010).

1.4. Tiiketici ve Tiiketim Kavrami

Tiiketici, 6502 sayili kanununa gore, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan ger¢ek ya da tiizel kisidir” diye
tanimlanir. (http://www.mevzuat.gov.tr, 2020). Bir baska tanima gore tiiketici;
kisilerin, yasamlarmi siirdiirebilmeleri icin ihtiya¢ duyduklar1 pazarlama iiriinlerini
alan veya almayi planlayan kisidir. Tiiketici, isletmelerin potansiyel miisteri sinifinda
olan, igletme tarafindan kendisine sunulan {iriin ve hizmeti satin alan veya almay1
diistinmeyen kisilerdir. Bir iiriin veya hizmetin sunuldugu tiiketicilerin tamami hedef
pazar1 olusturdugundan, tiiketiciler, bir isletmenin faaliyetlerinde temel unsurdur.
Toplum hayatinda yasamakta olan insanlar, hayatlar1 boyunca tiiketici

durumundadirlar ( Isler ve ark., 2014).
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Tiiketim, insanlarin gerek maddi ihtiyaclarmi gerekse sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglarmi karsilayarak yasamlarini devam ettirmeleridir. Tiketim insanlarin
hayatinda siiregelen bir olgu olarak ele alindiginda, ortaya cikan ihtiyaglarini
karsilamak suretiyle, ihtiya¢ duyduklar bir iiriin ya da hizmeti bulmak, satin almak
ve tliketmek seklinde tanimlanabilir. Tiiketimin, insanlar agisinda hem maddi yonii
hem de psikolojilerini diizelten manevi bir yonii vardir. Maddi yonii, elle tutulur
gozle goriiliir bir irlint tiketmelidir. Manevi yonii ise tiiketicilerin ilgisini ¢eken
herhangi bir iiriinii sadece fiziki olarak tiiketmeyip o iirline kars1 zihinsel olarak belli
anlamlar yiiklemeleri ve bunun sonucunda da o {riini tiikettiginde psikolojik

anlamda ortaya ¢ikan bir tatminlik s6z konusudur (Akyiiz, 2015).

1.4.1. Tiiketici Davranislari

Tiiketici davranisi, tiiketimi gerceklestiren bireyler ve gruplar arasindaki, mal ve
hizmetlere yonelik bakis agisini ele alan; tiiketim unsuru igerisinde yer alan,
uriinlerin, hizmetlerin, bilgilerin ve tecriibelerin var olmasi ve ihtiya¢ dahilinde,
tilketilmesinin amaclandig1 genis bir alandwr. Pazarlama siirecini gerceklestiren
yoneticiler i¢in bir markanin tiiketicilerinin davranisi tizerine bilinmesi gerekenler;
tilketiciye ulasabilecek c¢evre analizi, tiiketiciye yakin olacak sekilde {iriini
konumlandirma, doru tiiketiciye ulasabilmek icin pazar boliimleme ve yeni
tiikketiciler bulabilmek i¢in pazar arastirmalarini yonlendirme konulari hakkinda

onemli ipuglar1 verir (Cengel, 2016).

Kiiresellesmenin getirdigi sosyo-kiiltiirel ve ekonomik kosullardaki degisimler,
mal ve hizmetleri satin alan giiniimiiz tiiketicilerinin 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasina
yol ag¢maktadwr. Bu aymi zamanda, bireyselliklerine dikkat c¢ekerken, 6znel
ihtiyaglarini kargilayacak mal ve hizmetleri daha sik arayan yash tiiketiciler i¢in de
gecerlidir. Kuskusuz, tiiketici mallarmin piyasa teklifinin genisletilmesine, gida
ihtiyaglarmi karsilayan mallarin degisen fonksiyonlar1 eslik ediyor. Tiiketiciler

gelirlerine bagl olarak, kalite, fiyat ve mensei yeri nedeniyle tatmin edici olacak
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mallar ararlar. Akilli aligveris, bir {irliniin en iyi fiyati, {iriiniin pazarlanmasini yapan
sirketin degeri veya itibar1 gibi tiiketici tarafindan belirlenen kriterleri karsilayan en
Iyi piyasa teklifinin arastirmasi olarak yorumlanir. Miisteri, belirli bir tiriin hakkinda
miimkiin olan en fazla miktarda bilgiyi toplamak i¢in miimkiin oldugunca fazla teklif

bulmaya calisir (Zalega, 2017).

1.4.2. Tiiketici Davramslar Temel Ozellikleri

Tiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 iirin ve hizmetleri alma ve kullanma
asamasinda gostermis olduklar1 tutumlara yer veren siiregler tiiketici davranisi olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamak iizere satin
aldiklar1 {irin ve hizmetleri, hangi amagla, hangi yollarla ve ne zaman aldiklarini
gostermektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016). Bir bagka ifadeyle, tiiketici davranisi,
isletmelerin pazara sunduklar1 tirtin ve hizmetleri, insanlarin kisisel ihtiyaglarini
karsilamak icin alan tek bir kisi veya ailenin tiim {yelerini igeren tiiketicilerin
markaya ait satin alim davranislarini gosterir. Bu sonucu saglayan tiiketicilerin
tamami Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye sunuldugu tiiketici pazarlarini olusturur

(Durmaz, 2011).

Tim insanlarin ortak oOzelliklerinden biri, belirli bir Oncelik sirasina gore
yiyecek, kiyafet, konut vb. tiiketmek veya kullanmaktir. Herhangi birinin basarisi
icin kilit nokta hem yerel hem de kiiresel pazarlama stratejisi uygulayarak tiiketicinin
davranisin1 anlamaktir. Tiiketicinin davranisini anlamak ve ¢esitli topluluklardaki

performanslarin1 degerlendirmek de kiiltiirel farklhiliklardan dolayr Onemlidir

(Abdolmaleki, 2016).

Pek cok aligveris kosulunda, 6zellikle internet arama veya alisveris listesindeki
giiven icinde marka adi1 karigikligi 6nemli olsa da, mevcut pazarlama arastirmasi,
{iriinlerin ayirt edilmesinde algisal 6zelliklerin dnemini vurgulamustir. Ozellikle,
pazarlama literatiirii, farkl {irlin isimlerini benimserken (genel olarak), renk, sekil ve

yazi gibi gorsel paketleme niteliklerini taklit eden {irlinlerden koparilmis iiriinlerin
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artigin1 incelemistir. Bu literatiir, tiiketicilerin bilinmeyen friinleri ayirt etmek i¢in
kullandiklar1 gorsel ipuglarini test eder ve tiiketicilerin benzer ambalajlarin

kullanimin1 nasil yorumladiklarimi veya karsilik verdiklerini dikkate alir (Burrell,

2017).

1.4.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Bir markaya ait mal veya hizmet alan insanlarin davranislari, insanlar tarafindan
yapila gelen bir eylem olmasi sebebiyle birgok degisik hareketlerden olusan ve
insanlarin siirekli olarak birbirlerinden etkilendikleri bir durumdur. Tiiketicilerin
markaya yonelik davraniglarinin ¢ok ¢esitli ortamlar ve faaliyetlerde meydana
gelmesi, davraniglarin  bir¢ok faktérden etkilenen yapiya doniismesine neden
olmaktadir. Ozellikle ¢agimizda yasam seklinin degismesi ile sosyal, kiiltiirel,
cevresel anlamda ve ayrica kisilerin 6zel hayatlarina ait bir¢ok ihtiyag tirtinleri ortaya
cikmaktadir. Cagimizda yasanan hizli gelismeler dolayisi ile tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin de ¢ok hizli bir sekilde degismesine ve ilerlemesine yol

acmaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

Tiketiciler hem bireysel anlamda hem de yasadiklar1 ¢evre, aile hayatlari,
statiileri gibi sosyal anlamda cesitli faktorlerin etkilesiminde kalmaktadirlar.
Etkilenilen faktorler nedeniyle tiiketicilerin tirtinleri satin alirken gostermis olduklari
davranislar ¢esitli sekillerde etkilemektedir. Tiiketici davranislarmi etkileyen ii¢
onemli etkenden bahsedilebilir. Bunlar; sosyal, kiiltiirel, demografik ve psikolojik
faktorlerdir. Aile, arkadaglar, sosyal hayattaki gruplar, yasam sekli, yasanilan kiiltiir
gibi etkenler sosyal faktorleri, satilan iirlin veya hizmete bakis acisi, ilgi duyma gibi
etkenler psikolojik faktorleri, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim
diizeyi, geliri ve meslegi gibi etkenler de demografik 6zelliklerini olusturmaktadir

(Isler ve ark., 2014).

23



Gegmiste yapilan arastirmalarda, cinsiyet, yas, gelir ve aile biiyiikliigliniin her
birinin hizmet kalitesi ve memnuniyet arasindaki iligkileri etkiledigine dair kanitlar
bulunmustur. Daha geng, daha diisiik gelirli veya daha yiiksek diizeyde tanimlanmig
olan miisterilerin hizmet kalitesinin bir veya daha fazla yoniinii az elestirdikleri
sonucuna ulagsmislardir, ancak aile biiyiikligii ile ilgili hi¢bir farklilik bulunmamustir.
Yas, aile biiyiikligli, ekonomik durumun, niteliksel ozelliklerin (gorsel-isitsel,
personel ve olanaklar) memnuniyetinin ¢esitli yonlerinin hem biiyiikliigiinde hem de

degerlerinde farkliliklarla iliskili oldugu goriilmiistiir (Baker ve ark., 2018).

1.4.3.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Kisisel Faktorler

1.4.3.1.1. Yas

Insanlar yasamlar1 boyunca her yas grubunda farkli ihtiyaglara sahip olabilirler.
Yine her yas donemlerinde ilgi duyduklar1 farkli {iriin ve hizmetler olabilir. Orta yas
(65 ve lizeri) ve lstiindeki tiiketici gruplar1 genellikle hizmet aldiklar1 marka ile ilgili
gecmis yillarindaki deneyimlerden dolayr o markaya sadik kalabilirken, geng
tiikketiciler ise genel olarak tiikettikleri iirlin veya hizmetin kendilerine saglayacagi
faydalar {lizerine bilinglenmeyi gerektirecek yaklagimlar sergilemektedirler. Her yas
grubundan tiiketicilerin hizmet aldiklar1 iirtin ve marka tercihleri farklilik gosterir.
Geng yastaki tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 yasi daha biiyiik olan tiiketicilere
nazaran daha fazladir, bu nedenle geng tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 onlarin
hangi {irlin veya hizmeti satin almalarmi gerektirecek dogrultuda ydnlendirir. Bu
nedenden dolayidir ki pazarlamacilar tiiketiciye ulastiklar1 hedef pazarlarmi
cogunlukla tiiketicilerin genglik donemlerini diisiinerek tanimlarlar ve daha ¢ok geng

tiiketicilere uygun triinler ve pazar planlar1 gelistirirler (Durmaz ve ark., 2011).

Yas faktori tiiketicilerin, lirtin ve hizmetlerin tercihlerinin se¢imi hususunda
etkilemektedir. Her yas gurubunun gerektirdigi birtakim ihtiyaglar vardir. Kiigiik

yaslardaki g¢ocuklarin oyuncak, kiyafet; ergenlik donemimde dijital oyunlar ve

24



egitimleri i¢in gittikleri kurslar; ev, araba, kisisel esyalar gibi bir¢ok ihtiyaca yonelik

tiikketim yapilabilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

1.4.3.1.2. Cinsiyet

Gilinlimiizde, kadmlara ve erkeklere yonelik olarak, parfiim, ayakkabi, kiyafet
gibi pek cok iiriin bulunmaktadir. Cinsiyete gore liriinlerin alimi ¢ok kiiciik yaslarda
baslamaktadir. Omegin, bebeklerin bez renkleri kizlarda pembe erkeklerde ise mavi
olmas1 gibi. Yapilan Pazar arastirmalar1 da birgcok anne babanin erkek ¢ocuklarina

pembe bez almadiklarini géstermektedir (Giiney, 2018).

1.4.3.1.3. Meslek

Insanlarm toplum icerisinde ki konumlarmi belirleyen faaliyetlerine ve insanlara
kars1 olan davranislarina rol denir. Roller is hayati, sosyal yasam faaliyeti ve ilgi
duyduklar1 ¢esitli ugraslardan meydana gelir. Insanlar rollerini toplum hayati
icerisinde, maddi durumlarin1 ve is hayatma dair statiilerini ortaya koymak icin
kullanirlar. Insanlarm rolleri, onlara bir takim sorumluluklar yiikler. Roller statiiyii
gerektirir, bu nedenle insanlarin yapmis olduklar1 {iriin segimleri toplum igindeki

rollerine ve statiilerine uygun olarak yapilir (Bahar ve Durmaz, 2011).

Tiiketicinin hayatini slirdiirebilmesi i¢in ¢aligmakta oldugu meslegi, her seyden
once ekonomik durumunu belirler. Mesleginin karsiligi olarak aldigi {icret satin
alabilecegi iirtin ve hizmetlerin smirmni1 belirlemektedir. Tiiketicilerin yapmakta
olduklar1 meslekleri, onlarin belirli iiriinlere ihtiya¢ olusmasina sebep olur. Ornegin
bir doktor ile 6gretmen veya bir miihendis ile antrendr degisik arag ve gereclere

ihtiyag duyarlar (Durmaz ve ark., 2011).
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1.4.3.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

1.4.3.2.1. Aile

Iki veya daha fazla kisiden olusan, birbirlerine kan bagiyla veya evlilik suretiyle
bagli olan toplumsal gruplara aile denilmektedir (Akyiiz, 2015). Yasanilan toplumun
icerisinde en az iiyeye sahip olan ve en temel yapilardan biri olan aile, iiyelerinin
birbirleri ile en yakm iligkiler igerisinde olan bir yapiya sahiptir. Aile i¢indeki
bireyler, kan bag1 (akrabalik) ile birbirine siki sikiya baglanmis olan ve biiyiik
tiyelerin aile igerisinde ki cocuklarin gelismesi, egitimi ve saghigindan sorumlu
oldugu bir grup insandan olusur. Kisi, dogdugu andan itibaren aile i¢indeki
bireylerden etkilenir. Bu etki, birgok konu hakkinda, bilgi verenler, karar verme
statlisiine sahip olanlar, yasam tarzin1 etkileyenler ve ailenin ihtiyaglar1 dahilinde
satin almay1 yapanlar ve alinan tiriinleri kullananlar olarak tarif edilmektedir (Bahar
ve Durmaz, 2011).

Aileler tiiketim ile ilgili harcamalarda bireyler iizerinde etkiye sahiptirler. Aile
niifusundaki degisikler tiiketim harcamalarinda degislige neden olabilmektedir.
Benzer aile yapisina sahip olan ailelerde ki tiikketim oranlar1 da benzerlik

gostermektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

Tipkr gilinliik yasantilarimiz gibi, bir iirlin veya hizmetin alimi siirecindeki
davranis bicimlerimiz de aileden etkilenmektedir. Bu nedenle ailenin rolii markanin
pazarlanmasi ve tiiketicilerin davraniglari agisindan onemlidir. Aile, toplum hayati
icerisinde Ki en kiiciik grup oldugundan bir markaya ait {irin veya hizmeti almaya
yonelik davraniglar lizerinde onemli bir role sahiptir. Aile; bireylerin giidiilerini,
herhangi bir olay karsisinda ki diisiincelerini ve davraniglarini etkileyen ¢ok giiglii bir
kurumdur (Akyiiz, 2015).

Bir ailenin gelir diizeyinin diisiik veya yliksek olmasi ailenin tiiketimine

yanstyabilmektedir. Diislik gelirli ailelerin fiyat1 yiiksek bir iriiniinii almay1
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diistindiiklerinde, aile igerisinde ki ¢ok az sayida bireyin bu karara uymak istedikleri

tespit edilmistir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

Aile biiytikleri, cocuklarina, paray:1 hangi ihtiyaglarina harcayacaklari, fiyat ile
kalite arasindaki iliskiyi nasil belirleyecekleri gibi tiiketim ile ilgili bilinmesi gereken
temel kurallar1 6gretirken asagidaki yollara bagvururlar;

- Yararl olmayacagini diisiiniilen baz tiiketim iirtinlerini kisitlama,

- Cocuklara, tirtinleri nasil tiikketmeleri gerektigine dair bilgiler verme,

- Harcama yapilmadan once, tiiketim ile ilgili kararlar1 ¢ocuklar ile goriiserek alma,

- Cocuga ornek olacak bir sekilde aligveris davranisi sergileme,

- Cocugun, tiiketim 1ile ilgili kurallara uymasini saglamak i¢in onun kendi tecriibeleri
ile Ogrenmesine izin verme gibi yontemler ile cocuklari tiiketim konusunda

bilin¢lendirirler (Akyiiz, 2015).

1.4.3.2.2. Sosyal Simif

Genellikle literatiirde sosyo-ekonomik statii olarak anilan sosyal sinif, hem
kavramsal hem de operasyonel tanimlarin ¢esitliligine sahiptir. Kavramsal tanimlar,
toplumsal hiyerarside hem objektif kaynaklardan hem de algilanan riitbeden
kaynaklanan, miilkiyet veya tiretim iliskileri araclarindan kiiltiirel kimlige kadar
uzanir. Operasyonel tanimlar, farkli gelir, egitim, meslek ve goreceli riitbe 6znel

algilarindan olugmaktadir (Bjornsdottir ve Rule, 2017).

Bir bagka tanima gore sosyal smif, toplum icerisinde benzer 6zelliklere sahip
kisilerin, bir amaca yonelik belli kurallar icerisinde kademelere ayrilmasi sonucu
olusan gruplara denir. Sosyal siniflar toplumun bir parcasidir, sosyal smnifi olugturan
her grubun diger gruplardan ayri1 ozellikleri olabilecegi gibi, bir grubun kendi
icerisinde ki olusum igerisinde de farkliliklar olabilir. Tiketicilerin satin alma

stirecinde goOstermis olduklar1 davranislarinin, icinde bulunduklar1 sosyal grup
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icerisinde veya gruplar arasinda ki etkilesimleri ekonomik sebeplere

baglanmamaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2017).

Tiiketici davraniglarinin  nasil  sekillendigini  belirleyebilmek igin igin
tiikketicilerin toplum igindeki sosyal smiflarinin belirlenmesi veya statiilerinin ne
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Bir ger¢ek var ki oda, kisiler iginde
bulunduklar1 gruba uygun davranislar sergilemek ve ayni statiiye sahip kisiler gibi
goriinmek i¢in belli bash iirlin ve hizmetleri tiikketme egilimi igerisindedirler.
Insanlar, icinde bulunduklar1 toplum tarafindan belirlenen statii derecelerine uygun
olan yasam seklinin (kilik, kiyafet, davranis bicimi vb.) geregini yerine getirmek i¢in
de uygun olan tiiketim kaliplarimi tercih etmek durumunda kalmaktadirlar. “Sosyal
smif gruplar1 bireylerin satin alma davranislarini iki sekilde etkilemektedir. Birincisi
tiiketicinin satin alma davranisinin bireysel olarak etkilenmesidir. Ikincisi ise grup
tarafindan ortaklasa alinan kararlar da tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkilemektedir” (Akyiiz, 2015).

1.4.3.2.3. Referans grubu

Insanlarm yasamlar1 boyunca bir arada bulunduklar1 Referans gruplari onlarm
davraniglari, karar vermelerini etkileyen faktorlerdendir. Bireyler, i¢inde
bulunduklar1 sosyal smif gruplarinin ve ailenin etkisi altindadir. Bireyin i¢inde
bulundugu Grubun sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri, {irline olan yakinlik ya da uzakligi,
iirline kars1 ilgi duymasi veya tepkileri, kiginin o {iriine kars1 diisiinecegi satin alma
eyleminin gergeklesmesine ya da sonlandirilmasma neden olabilir (Ozsungur ve

Giiven 2017).

Referans grubu, bireylerin satin alma siirecinde, tutumlarini, deger yargilarni,
diisiincelerini ve davranislarmi etki altina alan insan toplulugudur. Bu topluluk, aile
ve giinliik yasantisinda siklikla bir arada bulundugu ve sosyal anlamda iliskilerin

oldugu yakin ¢evre (arkadas, komsu, is yerindeki arkadaslari, kurum ve kuruluslar)
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ile bireyin herhangi bir sebep ile baghiligi olmayan gruplar ve direk olarak birebir
iliskisi olmadig1 kisilerdir (sanatcilar, sporcular, artistler). Referans gruplari, bireyin
mal veya hizmet tiiketiminde ortaya koydugu davranisini belirlerken kendisine 6rnek

olarak aldigi, gézlemledigi ve deger verdigi gruptur (Bahar ve Durmaz, 2011).

Tiiketici, i¢inde bulundugu sosyal grupta herhangi bir mal veya hizmeti satin
alma kararin1 her zaman agiklamayabilir ve grubun fikrini almayabilir. Boyle bir
durumda, tiiketici yalnizca, grubun satin alma davranisina gosterecegi tepkinin nasil
ve ne diizeyde olacagi ihtimalinden etkilenir. Bu da tiiketicinin mal veya hizmet
alimi siirecinde, grubu sadece Ornek aldigmi gosterir. Referans grubunun ortaya
koydugu tepkiler, ihtimaller bireyin satin alma siirecinde aklinin karigmasinda rol
oynayabilir. Bir tirlinii almak isteyen bireyin, referans grubunun o iirline kars1 negatif
bir diisiince igerisinde olacagi inanci ile hareket etmesi, satin alma siirecinin
tamamlanmamasina neden olabilir. Bu durum grup tarafindan bilinen ve tercih
edilen markalar i¢inde gecerlidir. Birgok birey, gruptaki statiisiinii korumak adina
grubun tiiketim ile ilgili kararlarma gore davramig sergiler. Bu durum, referans

gruplarinin, liyeleri tizerindeki etkisini gostermektedir.

“Insanlarm tiiketim olgusunu Referans gruplar1 bircok sekillerde etkiler. Bu etkileri
gruplayacak olursak:

« Insanlarin tiikettikleri {iriinlere ve markalara dair bilgi sahibi olmasin1 saglar.

« Uriine giiven duymalarmn1 etkiler.

» Insanlarin almak istedikleri iiriinleri denemelerini etkiler.

» Insanlarm almay: diisiindiikleri {iriinii kullanma seklini etkiler.

« Insanlarin ihtiyaclarna dair tiiketimlerinin hangi iiriinle karsilanmas1 gerektigini

ektikler (Ozsungur, 2017).
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1.4.3.2.4. Kiiltiir

Kiiltlir, insanlarin sosyal hayatin igerisinde bagka insanlarla olan davraniglarini
bicimlemek amaciyla yine insanlar tarafindan ortaya konulmus yazili ve yazisiz
degerlerin, fikirlerin, tutumlarin ve sembollerin ortak bir davranig bigimi
olusturmasini ifade etmektedir. Alt kiiltiir ise, cagimizda sehir hayatindaki stirekli
artan niifus nedeniyle yasanilan bdlgenin kiiltiiriiniin 6zelliginin degismesi nedeniyle
ortaya ¢ikan ve bundan dolay1 da genellikle bir bolgeye ait, yasam tarzi, din, dil, rk
gibi durumlarda ortaya ¢ikan 6zelliktedir (Tungkan, 2012).

Kiiltiir, kolayca tespit edilemeyen karmasik kavramlardan biridir. Insanlarmn
kendilerini olduk¢a materyalist bir sekilde ifade etmek i¢in kullandiklar1 yol bazen
anlasilir. Ornegin, bu kiiltiiriin dil aracihiiyla, dini inans, sanat, miizik ve dans
yoluyla ya da edebiyat yoluyla yaratilabilecegi diisiiniilmekte ya da mobilyalar,
kiyafetler, mimarlik, manzaralar gelisen kiiltiirlin bir parcast olarak kabul
edilmektedir. Ayrica kiiltiiri, genellikle gelenegin varlhigina yonelik Onyargili
davraniglarimiz1 sekillendiren ve diizenleyen bir dizi deger, ilke ve standart olarak
goriiriiz. Ornegin, kadmlara hangi islerin uygun oldugunu ve isyerindeki kadin ve
erkeklerin karistirilmamasina karsi giigli bir sekilde tutulan kiiltiirel normlar

oldugunu soylerken (Telleria, 2015).

Toplumda tiiketici davraniglarini en ¢ok yonlendiren sosyal etkenlerden birisidir.
Ulkelerin sahip olduklar: kiiltiirel degerleri, o iilkede iiretilecek iiriin ve hizmetleri
belirlemekte ve ayni zamanda da bu iiriin ve hizmetlerin toplum tarafindan nasil
tiikketilecegine de yon vermektedir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir {iriini
veya hizmeti satin almayr diislindiikleri zaman o iriiniin veya hizmetin kendi
kiiltiirlerine ait degerlere uygun olup olmadigimi diislinerek hareket ederler. Eger
tiiketiciler satin alma siirecinde kiiltiirlerine aykir1 olan bir iirlinii aldiklarinda, toplum

tarafindan diglanma ihtimali ile kars1 karsiya gelebilirler (Akytiz, 2015).
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1.4.3.3. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

1.4.3.3.1. Kisilik

Kisilik, bireyin aldig1 kararlar, olaylara verdigi tepkiler ve olaylar karsisinda
ortaya koydugu tutum ve davranislar ile onu digerlerinden ayiran, farklilastiran
davranissal, diisiinsel, gorsel ve tepkisel dzelliklerin tiimiidiir. Insanlarda kisiligin
olusumu bircok etmenle oOrneklendirilebilir. “Ornegin bir bireydeki gozler,
giillimseme, endam gibi fiziksel karakter Ozellikleriyle ince ruhluluk, hosgori
kararlilik gibi zihinsel karakter 6zelliklerini alip bir araya getirerek karistirdiginda

ortaya ¢ikan bilesim o bireyin kisiligidir (Kogkar, 2013).

Bir bagka tanima gore kisilik, bir kisinin kendisini diger kisilerden ayri1 kilan, i¢
ve dig c¢evresiyle kurdugu tutarli, kaliplasmis ve diizenli iligkiler biitiiniidiir.
Insanlarin sahip olduklar1 kisilikler dogustan olmayan, kisinin dogup biiyiidiigii
ailenin, sosyal ¢evrenin, iilkenin ve kiiltiiriin ortaya koydugu yasam sekli sonucunda

gelisim gostermektedir (Akyiiz, 2015).

Bireyin yasam sekli, aliskanliklari, olaylar1 algilayis sekilleri, insanlara ve
cevreye bakis acilari, onu digerlerinden ayiran temel 6zellikleridir. Ozgiiven, saygi,
otorite ve asabiyet gibi degiskenler bireylerin kigisel farkliliklarin1 belirlemede 6lgiit
olarak goriilmektedir Tiiketicilerin kisilikleri, dogru bir bigimde tespit edilebilir,
farkli kisilik tiirleri ile tiriin ve markalarm se¢imleri arasinda paralel iliski kurulmasi
durumunda, tiiketicilerin satin alim siirecindeki davraniglarini belirlemek i¢in yararl

bir etken olabilir (Durmaz ve ark., 2011).

1.4.3.3.2. Giidiilenme

Giidi, ortaya ¢ikan bir duruma karsi, insanin eylemini baslatan ve siirdiiren,

kigiye ait olan iginden gelen bir davranis sekli olarak tanimlayabiliriz. Psikolojide,
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bir insanmn sahip olmak veya almak istedigi herhangi bir sey i¢in baslattig1 ve
siirdiirdiigii davranislar1 giidii olarak agiklanmaktadir. insanin tamamen igsel olarak
ortaya koydugu bu tiir davraniglara giidiisel davraniglar denilmektedir. Giidii,
insanlarin yagsam igerisindeki gereksinimlerini, isteklerini, bir seye ait arzularini ve

ilgilerini kapsayan genel bir durumdur (Akyiiz, 2015).

Tiiketiciler satin alma asamasinda hem kisisel hem de sosyal kimligi ile hareket
edebilirler. Kisilerin satin alma esnasindaki kisisel amaclari, alinmak istenen iiriin
veya hizmet ile ilgili pozitif veya negatif diisiinceler, ge¢mis izlenimler tiikketim ile
ilgili giidiilenmeye dnemli bir etki yaratmaktadir. Ornek verecek olursak bir is yeri
ile daha 6nceden bir sorun yasamis kisi, bu isyerine bir daha gitmemeyi diisiinebilir
ve bu gecmis tecriibeyi tanidigi insanlar1 da bu igyerinden aligveris yapamamalari

yoniinde giideleyebilir (Ozsungur, 2017).

1.4.3.3.3. Algilama

Algr “duyu organlarimiz ile fark ettigimiz, topladigimiz verileri kendi diinya
goriisiimiiz dogrultusunda isleyerek kendimizce anlamli hale getirme stirecidir
(Kogkar, 2013). Baska bir tanima goére algilama; duyu organlar1 aracilig: ile elde
ettikleri verileri birlestirip o veriler dogrultusunda yorumlayip ¢evresindeki olaylar1
ve nesneleri anlamlandirmasidir. Algilama sonucu ile elde edilen bu veriler vasitasi
ile kisi dis diinyasinda olan bitene kars1 bir fikir sahibi olur. Algi sonucunda ortaya
cikan bu goriis, yeni goriis veya duyumlar ile kesinlik kazanabilecegi gibi tamamen
ortadan kalkabilir. Bu nedenden dolay1 algilama olay1 kisiden kisiye degisen 6znel
bir durumdur ve herhangi bir olay hakkinda her insanin algilamasi farklh

olabilmektedir (Akyliz, 2015).

Algilama, insanlarin sadece fizyolojik anlamda ortaya koyduklar: bir olay degil,
bunun yaninda, kisilerin inang, tutum ve kisilik 6zellikleri gibi 6zelliklerinden

etkilenen bir olaydir. Insanlar, olaylar1 kendi diisiincelerine ve inanglarmna gére
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algilamaktadir. Buna gore algi, kisilerin  gegmis yasantilarinda edindikleri

tecriibelerden etkilenen bir olaydir (Giiney, 2018).

1.4.3.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

1.4.3.4.1. Gelir Diizeyi

Ekonomik kosullar, ihtiya¢ duyulan bir liriiniin alim siirecinde, tiiketicinin maddi
anlamda mevcut olan ekonomik durumudur. Ornegin: ki otomobil almay1 planladig:
bir donemde isini kaybettiginde, otomobil almaktan vazgeg¢mesine; tam tersi
disiiniildiigiinde, otomobil almayi diistinen bir bireyin o esnada maasmna zam
yapildig1 zaman, daha iyi bir markayi tercih etmesine yol agabilir (Durmaz ve ark.,
2011).

Insanlarm gelir diizeyleri, tiiketim miktarlarin1 etkileyen en 6nemli faktdrler
arasinda yer almaktadir. Gelir diizeyi diisiik olan ailelerde, ihtiya¢ duyulan bir
iirlinlin veya hizmetin satin alinmasma yonelik olarak alinan kararlar, uygun fiyatl
irlinlere veya ayni malm daha uygun fiyatta olan ikame f{iriinlerine gore
verilmektedir. Gelir diizeyi yiiksek olan ailelerde ise, iirlin veya hizmet alimi
stirecinde fiyattan ziyade giiven, kalite, estetik gibi 6zelliklere dikkat edilmektedir

(Ozsungur ve Giiven., 2017).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini, gelir diizeyleri dogrudan etkileyen bir
olaydir. insanlarm tiiketim harcamalari ile ilgili genellemeler Engel Kanunu olarak
bilinmektedir. Bu kanuna gore:

e insanlarin gelirleri arttika, ihtiyac duyulan tiim iiriin kategorilerinde Ki

harcamalar1 da artmaktadir.

e Gelir diizeyinde artis oldukca, diger hizmet ve f{irlinlere oranla gida

harcamalarinda azalma olmaktadir

e Tiiketicilerin gelirleri, onlarin harcama kapasitelerini belirlemektedir.
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e Tiiketicilerin gelirleri arttikca giyim, konut harcamalarina ayrilan pay
degismezken, kiiltiir, egitim, eglence gibi harcamalarinda ise artig olmaktadir

(Ergeng, 2011).

1.4.3.5. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Gorsel Araclar

1.4.3.5.1. Televizyon

Televizyon, ¢ok renkli hareketli goriinti iletmek ve almak i¢in bir
telekomiinikasyon aracidir. Cogu insan tarafindan diizenli olarak goriilen en giiclii
kitle iletisim aracidir, Reklamcilik, bir kitleyi (izleyiciler, okuyucular, dinleyiciler)
irlin / hizmet satmm almaya veya islem yapmaya ikna etmeye yonelik bir iletisim
seklidir. Televizyon reklamlari, gorsel ve isitsel iletisimi birlestirme yetenegine sahip
oldugu i¢in hedef kitleye mesaj iletmenin ¢ok etkili bir aracidir ve bu da televizyon
reklamlar1 ile insanlar1 herhangi bir {iriin hakkinda bilgilendirmek i¢in 6nemli bir

aragtir (Sonkusare, 2013).

Insanlara, hem gérsel hem de duyusal anlamda hitap etmesi, toplumun neredeyse
tamamia yakininin evinde bulunmasi ve her yastan insana hitap edecek
programlarin yaymlamamasi gibi bir¢ok nedenden dolay1 televizyon, firmalarin
potansiyel miisterilerini etkileyip iirlinlerinin satilmasini saglamalar1 i¢in en 6nemli

reklam araglarimdan birisidir (Tozoglu, 2009).

1.4.3.5.2. Sosyal Medya

Farkli zamanlarda ¢agin farkl iletisim yontemleri giinden giine gelisti ve degisti.
Sosyal medya, inancimizi, fikirlerimizi ve tutumumuzu kesin olarak farkli bir sekilde
ifade etmemize olanak veren, 21. Yiizyilda fikir belirtme yontemi haline geldi.
Sosyal medya araciligi ile firmalarm basarili bir tanitim yapabilmeleri igin ve

markalarin1 degisik sunumlarla artirabilmeleri i¢in farkli pazarlama teorilerini goz
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oniinde bulundurmalar1 gerekir. Twitter, Facebook ve Linkedin gibi sosyal medya
aglarmin biiyiimesi, diinyay1 daha 6nceden var olmayan yeni bir sosyal medya ¢agina
getirdi. Sirketler, tiiketicilerine ag platformlar1 sunmaya basladi ve bloglar ve diger
sosyal medya araglar1 sirasinda onlar1 iggal etti. Sosyal medya bugiin Pazarlamacilar
markalarma ait pazar paylarmni artirmak i¢in harika bir olanak olarak goriiliiyor.
Pazarlamacilar sosyal agi, mal veya hizmetlerini pazarlayabilecekleri yeni bir kanal
kiimesi olarak gormekten cok mutlular. Sosyal medya pazarlamasi sirketler i¢in sicak

bir konudur (Saravanakumar, 2012).

Sosyal medya, firmalarin tiiketiciye sunduklar1 markalarin tanitimi igin igerik
paylasiminin daha hizli ve kolay yapilmasmi amaglamaktadir. Markalara ait, sosyal
etkilesimler, gorseller, videolu tanitimlar, triinler hakkindaki derecelendirmeler ve
kullanimlar1 katlanarak arttikca, sadece mevcut sosyal aglar degil, ayn1 zamanda
ticari firmalar ve hiikiimet kuruluslar1 da onlara katilmakta ve iletisim araglar1 olarak
kullanmaktadir. Bireysel sosyal aglarin aksine, bu varliklar medyay1 reklam ve
pazarlama igin aktif olarak kullanmaktadir. Firmalar ticari mesajlar1 ve tiiketicilerle
iletisimleri ile sosyal medya araciligiyla perakendeciler, etkinlikler, eglence ve dijital
hizmetler ile bir ortaklik kurarken, biitiinlesmis pazarlama faaliyetlerini 6ncekinden

cok daha az gaba ve maliyetle gergeklestirmeleri miimkiindiir (Kim, 2012).

Sosyal medya yazili ve gorsel medyaya ait 6zellikleri de iginde barmndirmasi
nedeniyle bu iki iletisimi de kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Islemlerin fiziksel
olmamasi, degisimin tiiketici ile yiiz yiize olmamasi ve zaman ile ilgili bir sorunun
olmamas1 nedeniyle tiiketiciler isletmeler ile yer ve zaman sorunu olmaksizin

dogrudan temas kurabilmektedirler (Tozoglu, 2009).
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1.4.4. Spor Uriinleri Tiiketicileri

Spor kelimesini analiz ederken, tiiketici-tedarikei iliskisi modeli, basitlestirilmis
versiyonunda ii¢ unsur igerir. Bunlar; spor tiiketicileri, spor iirlinleri, lireticiler ve
aracilardir. Spor tiiketicileri ii¢ kategoriye ayrilir: seyirciler, katilimcilar ve
sponsorlar. Spor {riinleri, spor tiiketicisine avantaj saglamayir amaclayan mallar,
hizmetler veya olas1 kombinasyonlardir. Spor etkinligi ana spor tirliniinii temsil eder.
Diger spor Triinleri kategorileri arasinda spor malzemeleri (ekipman, giyim esyasi,
ayakkabilar, lisansh {iriinler), spor i¢in kigisel egitim hizmetleri (fitness merkezleri
veya spor kamplari) ve spor bilgileri bulunur. Ureticiler ve aracilar, tiiketici-tedarikci
iliski modelinin son halkasini temsil eder (Brunello 2018). Sporun diger endiistri
kollarmdan ayrildig1 en biiyiik 6zelligi, ana temasinin spor oldugu, bunun yaninda da
spor dallar1 ile alakal1 bir¢ok iirlin/hizmet ve bunlara ilgi duyan alicilarin oldugu bir
endiistri olmasidir. Spor {iiriinlerinin igerisinde, fitness, rekreasyon, fiziksel
aktiviteler, serbest zaman etkinlikleri, spor ile alakalh giyilebilir {iriinler

bulunmaktadir (Yalgin ve ark. 2010).

Spor takimi lisansh tiriinlerin perakende satiglar1 her gecen yil bliylimeye devam
ediyor. ABD profesyonel spor liglerinde, perakende satiglar 1990'da 5,3 milyar
dolarken 2011'de 12,8 milyar dolara yiikselmistir. ABD spor lisanslama pazarinda
profesyonel spor ligleri (6r. Major League Baseball, Ulusal Basketbol Birligi, Futbol
Ligi ve Hokey Ligi) hakim olsa da, bu egilimler profesyonel sporlarla smirli
kalmamugtir. Ornegin, kolej lisansh {iriinlerin toplam perakende satiglari, 2012
yilinda, Major League Baseball harig, her profesyonel sporun miilkiinden daha biiyiik
olan 4.62 milyar dolara ulagsmstir. Ekibe 6zgii olmayan lisanslama i¢in, Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi’nin lisanslama geliri, 1997-2000 yillarinda 66 milyon § 'dan
2005-2008 yillarinda 185 milyon $' a yiikselmistir. Bu nedenle, lisans ekiplerinin
ticari markalar1 ve logolar1 bir¢ok profesyonel ve kolej sporu miilkii i¢in uygun bir

gelir kaynagi olmustur (Kwon ve Kwak, 2014).
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Gliniimiizde, lisanshi spor friinleri sadece profesyonel spor takimlari ve
taraftarlar arasindaki baglar1 giiglendirmeye degil, ayn1 zamanda diinya ¢apinda spor
kuliipleri i¢in 6nemli gelirler liretmeye de yardimci olmaktadir. 2014 yilinda, spor
lisansh triinlerin perakende satiglar1 kiiresel pazarda 26 milyar dolardan fazla
olmustur. SPORT + MARKT AG (2011) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore;
Almanya, Ingiltere, Ispanya, Fransa, Italya, Hollanda, Polonya, Rusya, Tiirkiye ve
Ukrayna liglerindeki gelirlerinin yaklasik % 10'unu takimlarin forma satisi
olusturmaktadir. Son yillarda, bu gelirler 6nemli 6lgiide artmaktadir. Ornegin,
Almanya Federal Ticaret Borsasi'ndaki (mal satislar1 ile ilgili en basarili liglerden
biri olan) mal gelirleri, 2008/2009 sezonunda 69,9 milyon Euro (kuliiplerin toplam
gelirinin% 4,1') seviyesinden, 2014/2015 sezonunda 196,4 milyon Euro'ya (% 7,5)
ylikselmistir (Nalbantis, 2017).

Lisansli spor iiriinleri, tiiketicilerin takim iliskisi kurmasina, favori bir takim
veya oyuncuya destek verdiklerine ve ayrica arkadaslik ve genel oyun deneyimini
gelistirirken diger takim takipgilerine baglanmasina izin verdikleri i¢in oldukca
popiilerdir. 1lk olarak, iiriinlerin kendileri (6r. Giyim, ev ve ofis esyalar1 ve
aksesuarlar) giinliik fonksiyonel iiriinler olarak siniflandirilsa da, giliclii gorsel ve
duygusal ekip birlikleri onlar1 6zel tiikketim 6zelliklerine sahip gdze ¢arpan iiriinlere
dontstiiriir. Tipik tiiketim kosullar1 altinda, gbze carpmayan nesneler tiiketiciler
tarafindan faydaci nitelikleri i¢in degerlenir; bununla birlikte, spor lisansl iirtinler
s6z konusu oldugunda, sembolik degerin tiiketicilerin gdze ¢arpmayan iiriinleri satin
alma kararmin 6nemli bir belirleyicisi olmasi1 beklenmektedir. Bu sembolik deger,
belirli bir tiiketim baglaminda da takdir edilir ve tiiketilir. Ikinci olarak, lisansl
irlinlerin prim fiyatlandirmasi, faydaci boyutlarda ayni tiir lisanssiz iriinlerle
dogrudan rekabet etme niyetinin olmadigin1 gdsterir. Bunun yerine, belirli pazarlarda
popiiler takimlara ve / veya takim taraftar gruplarma “ag gecidi” olarak

konumlandirilirlar (Apostolopoulou ve ark., 2012).
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1.5. Konuyla Tlgili Arastirmalar

Aytag’in 2009 yilinda yapmis oldugu “Taraftarlarin spor kuliiplerindeki lisansli
iirlin pazarlama faaliyetlerine iligskin satin alma tutumlarinin incelenmesi” baglikli
doktora tezinde, Tiirkiye’de lisansli iiriin satis magazasi bulunan Fenerbahge,
Galatasaray, Trabzonspor ve Besiktas spor kuliiplerinin taraftarlar1 iizerinde ¢alisma
yapilmistir. Calismanin sonuglarinda, lisans mezunu kisilerin ve Begiktas
taraftarlarmin lisansh {rtinleri kullanma ve faydalanma diislincelerindeki asil
nedenin, tuttuklar1 takimin rakip kuliiplerin lisansl tirlinleriyle rekabet edebilmeleri
diisiincesi oldugu goriilmiistiir. Trabzonspor taraftarlar1 ve st diizey gelir seviyesine
sahip olan katilimcilarin lisansh triinlere ihtiyaci olmadig: halde takimlarina destek
olmak amaciyla lisanshi iiriin aldiklar1 belirlenmistir. Galatasaray taraftarlarinin,
takimlarma ait rilinleri Onemli miisabakalardan Once satin aldiklar1 ve
Fenerbahge’nin lisansh iirinlerini alan tiiketicilerin ise, Fenerbah¢e’nin ligdeki
durumuna gore alip almama davranis1 gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Orta gelir
seviyesine sahip katilimcilarmn lisansl iirlinlerin ¢esitlerinin artmasini istedikleri, {ist
diizey gelir seviyesine sahip katilimcilarin ve Trabzonspor taraftarlar1 ise genellikle,
cocuklarmin Trabzonspor disinda bir takimi tutmamalar1 i¢in lisansh {irtin aldiklar1

belirlenmistir.

Tozoglu’nun (2009) “Tirkiye’deki ve Amerika’daki spor yiiksekokulu
Ogrencilerinin spor lriinlerinde marka tercihini etkileyen faktorlerin arastirilmasi ve
karsilastirilmasr” isimli doktora tezinde &grencilerin spor iriinleri aliminda marka
tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve karsilagtirilmasi amaglanmastir.
Calismanin sonuglarma gére, Marmara Universitesi dgrencilerinde marka tercihinde
etkili olan unsurlar siralandiginda, sosyal ¢evre, aile, arkadas, 6§retmen ve akraba,
beden egitimi &gretmeni, spor organizasyonlar1 ve iinliiler; Indiana Universitesi
Ogrencilerinde ise bu siralama, aile, arkadas, 6gretmen ve akraba, sosyal cevre, beden
egitimi 0gretmeni, iinliller ve spor organizasyonlar1 oldugu sonucuna ulasilmigtir.
Ayrica, Tirkiye de tiiketicileri etkiyebilmek i¢in gerekli olan bilgilendirmelerin,

sosyal medya, gazete, dergi ve reklamlar araciligiyla olmasmnm daha cok etkili
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oldugu belirlenirken. Amerika’da, reklamlar, televizyon ve internetin marka tercihi

olusturmada ¢ok etkili oldugu goriilmektedir.

Goksu'nun 2010 yilinda yapmus oldugu “Spor Uriinlerine Yonelik Marka
Sadakati Uzerine Bir Arastirma” adli calismasinda, lisanshi spor iiriinleri
kullanicillarinin ~ kuliiplerinin ~ markasina olan  baghliklarinin  belirlenmesi
amaclanmistir. 165 beden egitimi Ogrencisine anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonuclarinda, beden egitimi Ogrencileri, fiyatinin uygun olmasi, iirlinlerin kaliteli
olmasi, Uriin gesitliliginin yeterli diizeyde olmasi, glinliik yasamda kullanilabilir
olmasi, kaliteli olmasi1 ve her renk ve modelden olmasi yoniinde bir beklenti
icerisinde olduklar1 belirlenmistir. Ogrencilerinin lisansli spor iiriinlerini, faydal
gordiiklerini, yasam sekillerini yansittigmi ve bu yiizden lisansli spor triinlerine ait
markalarin {riinleri ile aralarinda bir bag olustugunu belirtmislerdir. Daha 6nceki
deneyimlerinin bir sonucu olarak, belli markalardan tatmin olmalar1 sebebiyle tekrar

o markalar1 satin almaya devam ettikleri belirlenmistir.

Lee ve arkadaslarmin 2010 yilinda yapmus olduklar1 “Lisansli Spor Uriin
Sektoriinde Takim Tanimlama ve Miisteri Memnuniyetinden Yararlanan Marka
Sadakat Modeli” adli makalenin amaci, tutumlu marka sadakatine dayanan bir
yapisal esitlik modeli gelistirerek, tutumsal marka sadakat degiskenleri (yani bilissel,
duyussal ve baglayicili bilesenler), takim tamimlamasi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkinin arastirilmasidir. Sonuclar, tiiketicilerin marka kalitesiyle ilgili
giicli inanglarmin “begenme” derecesini arttirdigini1 desteklemistir. Bu durum
onceden alinan markay1 tekrar almalar1 i¢in taahhiit anlamina gelir. Bu nedenle, bu
calisma, tutumlu marka sadik misterilerini belirlemek ve spor lisansli {iriin
endiistrisinde geri alim niyetlerini daha iyi anlamak i¢in tutumsal marka sadakatini
Olgmenin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica bu calisma, bilissel ve duyussal marka
sadakatinin, miisteri memnuniyeti ile etik marka sadakati arasindaki iliskide 6nemli

bir aracilik etkisinin oldugunu gostermistir
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Walsh ve arkadaslarmin 2014 yilinda yapmis olduklar1 “Ekip Markas1 Uzantis1
Mi Yoksa Lisansh Uriin Mii? Iki Farkli Marka Stratejisinin Tiiketici Bilincini
Incelenmesi” adli ¢alismalarinda, bir marka uzantis1 veya lisans durumu oldugunda
tiikketicilerin farkinda olup olmadiklar1 incelenmistir. Bu arastirma, katilimcilari
toplam 16 iiriine (sekiz marka uzantis1 ve sekiz lisansh {iriin) teshir etmeyi ve
katilimcilardan maruz kaldiklari iirtinleri kimin gelistirdigini belirtmelerini istemistir.
Calismanin sonuglarina gore, katilimcilar takim lisansh iirlinleri tanimlarken zor
bir zaman ge¢irdigini, genel olarak takim marka uzantilarim1 basarili bir sekilde
tanimlayabildiklerini gostermektedir. Lisansh iirlinlin daha once Onerildigi gibi
marka uzantilar1 olarak smiflandirilmamasi gerektigini gosteren ampirik kanitlar
sunmaktadir. Bu nedenle, marka uzantilar1 iizerinde yapilan arastirmalar
lisanslamaya veya tam tersine uygulanabilir olmayabilir. Takim lisansh tirtinii kimin
irettigine iliskin bazi1 karisikliklar oldugu i¢in, spor 6zelliklerinin markasma olas1
olumsuz etkileri smirlamak i¢in yiiksek kaliteli tUriinler lireten lisans sahipleri

segmesi Onemlidir.

Torlak ve arkadaslarinin 2014 yilinda yapmis olduklari, “Taraftarlarin takimlarla
0zdeslesme diizeylerinin, takimlarin lisansh iirtinlerine yonelik kalite algis1 ve satin
alma niyetine etkisi” adli makalesinde, taraftarlarin tuttuklar1 takimlar1 ile
O0zdeslesme derecelerinin, lisanshi dirtinleri ile ilgili kalite diisiincelerine satin
almalarina etkisinin incelenmesi amaglanmustir. Eskisehir Osmangazi Universitesi ve
Anadolu  Universitesinde okuyan 314 Ogrenci arastrmanm  drneklemini
olusturmustur. Arastirmanin sonuglarina gore, taraftarlarin, tuttuklari takimlariyla
0zdeslesme diizeylerinin, takimlarinin iirlinlerini alma istekleri ve lisansli tiriinlerinin
kalite algilar1 lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, taraftarlarin
iirlinleri satm alirken, kendilerini takimlar1 ile 6zdeslestirme diizeylerinin iiriine kars1

kalite algilarindan daha {ist diizeyde oldugu belirlenmistir.

Cengel ’in 2015 yilinda yapmis oldugu “Spor tiiketicilerinin bireysel yenilik¢ilik
ve aligveris davranig bi¢imleri arasindaki iligskinin incelenmesi” adli yiiksek lisans
tezinde, 585 kisiden olusan bir arastirma grubuna arastirma uygulamistir.

Aragtirmanin sonuglarma gore; spor lriinleri tiiketicilerinin yenilik¢i beklentileri ile
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aligverise olan ilgileri arasinda bir paralellik oldugu belirlenmistir. Yas gruplarina

gore ise bireysel davranis diizeyleri arasinda farklilik tespit edilmistir.

Ciftyildiz’in 2015 yilinda yapmis oldugu “Takimlarm lisanslt iriinleri
baglaminda, takimla 6zdeslesme duygusal marka bagliligi ve satin alma niyeti
olgular1 arasindaki iligkileri incelemeye yonelik bir uygulama” adli c¢alismasinda,
insanlarin bir markay: satin alma diisiincesi ile o markayla ilgili duygusal baglilik
arasindaki iligki arastirilmistir. Arastirma 226 kisi iizerinde yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda, satin alma isteginin nedenleri ile duygusal marka baglilig1 ve takimla

0zdeslesme arasinda olumlu iliski belirlenmistir.

Abdolmaleki’nin 2016 yilinda yapmis oldugu “Spor Tiiketici Davraniglarinda
Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin Rolii” ¢alismasinda, arastirmanin evrenini Tahran’daki
tim spor tiiketicileri olusturmustur. Arastrmanin Orneklem blyiikliigl, rastgele
yontem ile se¢ilmis 384 kisidir. Veri toplama anket. Gegerlilik, icerik gecerliligi ve
yap1 gecerliligidir. Arastirmani sonucunda, sosyal faktorlerin (sosyal siif, fikir
liderleri, aile ve referanslar grubu) ve kiiltiirel faktorlerin (kiiltiir ve din) spor tiiketici
davraniglar1 tizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica
sosyokiiltiirel faktorlere oncelik veren sonuglar, 0,991'lik nispi agirliga sahip olan
sosyal sinifin en 6nemli bilesen oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, miisteriler
pazarlama stratejilerinin formiile edilmesinde dikkate alinmasi gereken farkli

trendlere sahip iirtinleri satin aldiklar1 sonucuna ulagilmaistir.

Ayhan ve arkadaslarmin 2017 yilinda yapmis olduklar1 “Lisansh taraftar
driinlerinin kullanim motivasyonlart: {liniversite 6grencileri lizerine bir aragtwrma”
adli makalesinde, {liniversite 6grencilerinin taraftar1 olduklar1 takimlarmin lisansl
driinlerini kullanma sikligmi belirlemeyi amaglamiglardir. 412 katilime1 {izerinde
arastrma yapilmistir. Calismanin sonucunda spor kuliibii taraftarlarinin, lisansh

tirtinleri tercih etmesinde 6nemli bir etkiye sahip bes faktor belirlenmistir. Faktorler
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“takimla O0zdeslesme, kullanim hazzi, takima destek, aligveris ve sosyal cazibe

hazzidir”.

Nalbantis ve arkadaslarmnin 2017 yilinda yapmus olduklar1 “Sporda Lisansh Uriin
Talebi - Satin Alma Kanalinda Se¢im” baslikli ¢alismalarinda, spor tiiketicilerinin
takimlarmin lisansh triinlerini hangi kanallar araciligi ile satin aldiklari belirleme
amaglanmistir. Spor kuliibii iyelerinin temsili anket verilerine dayanarak,
tiikketicilerin 6zellikleri ve bilgisayar tercihleri arasindaki istatistiksel iligki deneysel
olarak test edilmistir. Calismanin sonuglari, bilgisayar tercihinin cinsiyet, egitim,
gelir ve ikamet yeri gibi lyelik 6zellikleri ve sosyo-demografik ozelliklerden
etkilendigini gostermektedir. Daha genel ortamlarda yapilan c¢aligmalardan elde
edilen sonuclarla yapilan karsilastirmalar, bulgularin genelden spora 6zel ortamlara

(ve tersine) aktarilabilirliginin sinirli oldugunu gostermektedir.

Glingoriir’tin 2017 yilinda yapmis oldugu “spor ayakkabisi tiiketicilerinin marka
kisiligine yonelik algilarmin incelenmesi” adli yiiksek lisans tezinde, lisanslt marka
spor ayakkabis1 kullananlarin marka sadakatine yonelik algilarinin belirlenmesi ile
birlikte lisansli spor ayakkabilar1 tiiketicilerinin lisansli marka kavramina yonelik
tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirmanin sonuglarma gore; lisanshi spor
ayakkabisi alan bireylerin, kaliteli olmasina, bilirn marka olmasina, orijinal {iriin
olmasina daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Kadin ve erkek kullanicilar
arasinda fark goriilmemistir. Kullanicilarin markaya ait kisiligi boyutlar ile yaslar

arasinda fark ve iliski olmadig1 belirlenmistir.

Katlav ve Oney’in 2018 yilinda yapmis olduklari, “Tiirkiye’deki taraftarlarm
spor kuliiplerindeki lisansl triinlere iligkin satin alma niyetinin planlanmis davranis
teorisine gdre incelenmesi” adli makalesinde Istanbul ilinde yasayan ve tesadiifii
olarak secilen 310 kisi iizerinde bir ¢calisma yapilmistir. 310 kisiye anket yapilmis
fakat lisanslt iiriinleri satin alma niyeti gosterecegini belirten 190 katilimcr iizerinde

analizler yapilmistir. Calismanin sonuglarna gore, taraftarlarin satin alma niyeti
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davranisina kararli olduklari, taraftarlarin  takimlarma ait lisansli {riinleri
almalarindaki en 6nemli nedenin “takimimla gurur duydugum i¢in” unsuru oldugu,
en az onemli diizeye sahip unsurlarm ise “fark edilmek ve dikkat ¢ekmek igin”

unsurlar1 oldugu sonuglar1 elde edilmistir.

Tosun’un 2018 yilinda yapmis oldugu “Tiirkiye’deki Futbol Taraftarlar
Acismdan Marka Sadakati, Finansal Baglilik ve Takimla Ozdeslesme Kavramlarinin
Birbirleri Ile Iliskisi” konulu yiiksek lisans tezinde, endiistriyel futbol markalarinda
spor pazarlamasi faaliyetleri ile farkli demografik 6zelliklere sahip miisteriler i¢in
miisteri sadakati, psikolojik baglilik, finansal baglhlik ve takim tanimlama stiregleri
arasindaki iligskiyi tespit etmeyi amaclamistir. Bu ¢alismada alt boyutlarin, farklh
demografik 6zelliklere gore nasil degistiklerini ve bu alt boyutlar arasindaki iliskiyi
Olcen bir anket tasarlanmistir. Calismanin sonuglarma gore, marka sadakati,
psikolojik baglilik, finansal baglilik ve takim tanimlama alt boyutlarinin birbirleriyle
pozitif korelasyon gosterdigi bulunmustur. Bunun yaninda egitim durumu ve medeni
durumun spor pazarlamasi alt boyutlar1 {lizerinde bir etkisinin olmadigi, spor
pazarlamasi alt boyutlarinin aylik gelire ve stadyum ziyaret sikligina gore degistigi

sonuclarma ulasiimistir.

Eskiler ve arkadaglarinin 2019 yilinda yapmis olduklar1 “Taraftarlarin Baglilik
Algilarmm Satmm Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkilerinin Lojistik Regresyon
Analizi ile Belirlenmesi” adli ¢alismasinda, taraftarlarin yas, cinsiyet ve kuliip
eglencesi degiskenlerinin yani sira davranigsal ve davranmigsal baglanma algilarinin
roliinii incelenmesi amaglanmistir. 554  katilimciya anket uygulanmstir.
Arastirmanmn  sonucglarina gore taraftarlarm yas diizeylerinin satin alma
davranislarinda etkili oldugu, taraftarlarin yaslari ilerledikce daha az satin alma
egilimi gosterdikleri ve takimlarmna baghilik duygusunun lisansh iriinlerini alma

davraniglarini etkiledigi belirlenmistir.
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2. GEREC ve YONTEM

Arastirmada var olan durumu ortaya koyan nicel arastirma yontemlerinden
betimsel yontem kullanilmistir. Arastrmanin  modeli ise betimsel yOntem

modellerinden tarama modelidir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Spor kuliipleri, son derece rekabet¢i ve degisen bir ortamin pargasit olmak ve
tilketicinin eglence harcamalarindan pay alabilmek icin rekabet etmektedirler.
Gilintimiizde, farkli spor kuruluslari ve kuruluslarin yoneticileri, marka esitligi
kavramimna ve dolayisiyla markalarmin degerini artirmalarina yardimci olabilecek
pazarlama o6gelerine odaklanmaktadir. Tiketiciler kisilik 6zelliklerini markalara
baglar ve onlarla duygusal baglar olusturur. Insanlar, kimliklerini ve kendilerine ait
imajlarmi iletisim kurmalarina ve yeniden onaylamalarma izin veren markalarla
ilgilidir. Seyirci ya da fanlardan olusan spor tiiketicileri, dogrudan ve dolayl olarak
isletme geliri tiretimine katkida bulundugu i¢in profesyonel spor organizasyonlarinin

kilit paydaslar1 olarak kabul edilir.

Bu aragtrmanin temel amaci lisansli spor iiriinleri tiiketicilerinin, ihtiyaclarini
karsilarken tuttuklar1 takimlarin markalarina olan sadakatlerinin bazi demografik

degiskenlere (yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum) gore incelenmesidir.
2.2. Arastirmanin Onemi

Lisansli spor iriinlerinin (mal ve hizmet) satisint yapan kuliiplerin hem
kazanglarini artirabilmeleri hem de taraftarlariyla daha siki bir bag kurabilmeleri
acisindan, tiiketicilerin, marka sadakatlerinin belirlenmesinin 6nemli bir konu oldugu

diistincesiyle, yapilan bu ¢alisma ile belirlenecek sonuglarin, lisansli spor tiriinlerini
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iireten kuliiplerin ve firmalarin, yoneticilerine ve pazarlamacilarina daha etkili bir

yOnetim imkan1 sunacaktir.

Belirtilen bu nedenlerden dolayi, lisansli spor firiinleri tiiketicileri ile ilgili
yapilacak olan bu ¢alisma ile belirlenen sonuglar hem spor yonetimi literatiiriine hem
de lisansli spor iriinlerini iireten spor kuliipleri ve firmalarin yoneticilerine katki

saglayacaktir.

2.3. Ozgiinliigiiniin Belirlenmesi

Spor {iriinii (mal ve hizmet) {ireten kuliiplerin hem kazancglarini artirabilmeleri
hem de taraftarlariyla daha sik1 bir bag kurabilmeleri agisindan, tiiketicilerin, marka
sadakatlerinin belirlenmesinin gerekli bir konu oldugu diistincesiyle, bu ¢alisma ile
belirlenecek sonuglar, lisansli spor {irlinii treten kuliiplerin ve firmalarin,
yoneticilerine ve pazarlamacilarina etkili bir yonetim imkani sunacaktir. Bundan
dolayi, lisansl spor tiriinleri tiiketicileriyle yapilacak olan bu ¢aligma ile belirlenecek
sonuglar hem spor yonetimi literatiirine hem de lisansli spor {iriinii lireten spor
kuliipleri ve firmalarin yoneticilerine onemli katkilar saglayacaktir. Ayrica spor
pazarlamacilar1 i¢in de bu calisma, lisansli iirtinlerin tiiketicilerinin hayatinda
oynadig1 rolii anlamak ve bu triinlerin gelistirilmesi, tanitim1 ve satisinda daha etkili

olmak i¢in kullanilabilecek degerli bir ara¢ sunabilir.

2.4. Problem

Lisansl spor iiriinleri tiiketicilerinin, tuttuklar:1 takimlarn lisansli tirlinlerine olan
bagliliklar1 ve takimlarinin {irlinlerini ne siklikla aldiklari, aragtrmamizin problem

climlesini olusturmaktadir.
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2.4.1. Alt Problemler

2.4.1.1. Marka Sadakati diizeyine Gore Alt Problemler

1. “Lisanshi spor iriinleri kullanicilarinin yaslarma goére marka sadakati
diizeylerine iliskin goriisleri arasinda fark var midir?”

2. “Lisansh spor iirlinleri kullanicilarmin cinsiyetlerine gore marka sadakati
diizeylerine iliskin goriisleri arasinda fark var midir?”

3. “Lisansh spor iiriinleri kullanicilarinin medeni durumlarma goére marka
sadakati diizeylerine iliskin goriisleri arasinda fark var midir?”

4. “Lisansh spor iirlinleri kullanicilarmin egitim durumlarma gore marka
sadakati diizeylerine iliskin goriisleri arasinda fark var midir?”

5. “Lisansh spor triinleri kullanicilarmin gelir diizeylerine gore marka sadakati

diizeylerine iliskin goriisleri arasinda fark var midir?”

2.5. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de en gok taraftara sahip olan spor kuliiplerinin (Besiktas, Fenerbahge,
Trabzonspor ve Galatasaray) lisanshi iiriin satis magazalarindan aligveris yapan
Tirkiye’deki taraftarlar1 arastrmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini; Besiktas, Fenerbahce, Trabzonspor ve Galatasaray spor kuliiplerinin,
Ankara’da bulunan lisansli iiriin satis magazalarindan aligveris yapan, kolayda

orneklem yolu ile ulasilan kisiler olusturmaktadir.

Tiirkiye sinrrlar1 igerisinde yer alan, Fenerbahge’ye ait 78 adet Fenerwum,
Besiktas’a ait 100 adet Kartal Yuvasi, Trabzonspor’a ait 27 adet TA Club ve
Galatasaray’a ait olan 92 adet GSStore magazasi arastrma evreni iginde yer

almaktadir.
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Stiper Lig ve 1. Lig'de bulunan kuliiplerinin taraftar sayisi ile ilgili bir veri
olarak kabul edilebilecek, stadyumlara giris karti olan Passolig kartlarinin, spor
kuliiplerine gore dagilimina baktigimizda, 2018 yili agustos ay1 rakamlarmma gore,
Galatasaray’n  777.480, Fenerbahce’nin  742.550, Besiktas’in = 666.345,
Trabzonspor’un ise 228.463 adet olmak lizere toplamda 4 biiylik takimin 2.414.838
taraftar kartt oldugu goriilmektedir (www.passolig.com.tr, 2018). Arastirmanin
evrenini olusturan 2.414.838 kisiden orneklem alirken, 0.05 tolerans gosterilebilir
hata payr i¢in alt sinir 384 kisi olarak belirlenmistir. Ancak giivenirligi yiiksek
tutmak i¢in 763 kisiye 6lgme araci uygulanmistir (Ural ve Kilig, 2006).

Cizelge 2.1. Orneklem Sayis1

Takim Passolig Kart Yiizde Ornekleme Giren ~ Olgme Araci Uygulanan
Sayist Kisi Sayist Kisi Sayist
Fenerbahge 742.550 %31 120 221
Galatasaray 777.480 %32 121 238
Besiktas 666.345 %27 106 210
Trabzonspor 228.463 %10 37 94
TOPLAM 2.414.838 100 384 763

Cizelge 2.2’ye gore katilimcilarm kisisel bilgileri incelendiginde %29 unun 16-
21 yasinda, %28.4’linlin 22-27 yasinda, %19.9’unun 28-33 yasinda, %10.1’inin 34-
39 yasinda, %]12.6’smin ise 40 ve lizeri yas grubunda oldugu gorilmiistiir.
Katilimecilarm %70.2°si  erkek, %29.8’1 ise kadindir. Medeni durumlarina
baktigimizda, %33.7’sinin evli, %66.3’liniin ise bekar oldugunu goriiyoruz.
Katilimeilarin  egitim durumlarina bakildiginda, %1.3’linlin ilk okul mezunu,
%11.8’inin ortaokul mezunu, %55.7’sinin lise mezunu, %31.2’sinin ise universite
mezunu oldugu saptanmistir. Katilimcilari taraftar sayisina baktigimizda Besiktas
taraftariin %27.5, Fenerbahge taraftarinin %29, Galatasaray taraftarinin %31.2,
Trabzonspor taraftarinin ise %12.3 diizeyinde oldugunu goriiyoruz. Katilimcilarin
aylik gelirine bakildiginda, 0-1500 TL geliri olanlarm %16.1, 1501-3000 TL geliri
olanlarm %38.7, 3001-4500 TL geliri olanlarin %31.1, 4501-6000 TL geliri olanlarin

%8.1, 6001 TL ve tizeri geliri olanlarin ise %6 oldugu saptanmustir.
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Cizelge 2.2. Katilimcilarin Kisisel Bilgileri

Katilimcilarin kisisel 6zellikleri f %
16-21 Yas Arast 221 29.0
22-27 Yag Arasi 217 28.4
Yas 28-33 Yas Arasi 152 19.9
34-39 Yasg Arasi 77 10.1
40 ve Uzeri Yas 96 12.6
Toplam 763 100
Erkek 536 70.2
Cinsiyet Kadin 227 29.8
Toplam 763 100
Medeni durum  Evli 257 33.7
Bekar 506 66.3
Toplam 763 100
[lkokul mezunu 10 1.3
Orta okul mezunu 90 11.8
Egitim Lise mezunu 425 55.7
Durumu Universite mezunu 238 31.2
Toplam 763 100
Besiktas 210 27.5
Taraftar sayis1  Fenerbahge 221 29.0
Galatasaray 238 31.2
Trabzon 94 12.3
Toplam 763 100
0-1500 TL Arast 123 16.1
Aylik Gelir 1501-3000 TL Arast 295 38.7
3001-4500 TL Arast 237 31.1
4501-6000 TL Aras1 62 8.1
6001 TL ve tizeri 46 6.0
Toplam 763 100
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2.6. Veri Toplama Araci

Olgme araci igin ilgili literatiir incelenerek soru havuzu olusturulmustur. Sorular,
iic alan uzmanmn gorislerine sunularak yapilan elestiriler dogrultusunda gerekli
diizeltmeler yapilmustir. Olgme arac1 deneme formunda 48 madde ve kisisel bilgilere
iliskin 10 soru yer almaktadir. Olgek maddeleri 5°1i Likert tipi derecelendirme ile
degerlendirme yapilmistir. Olgek sorularinin cevaplar1 “5-Tam Katiliyorum, 4-Cok
Katiliyorum, 3-Orta Diizeyde Katiliyorum, 2-Az Katiliyorum, 1-Hi¢ Katilmiyorum”
seklindedir. Derecelendirme (n-1/n)=(5-1/5)=0,80 formiilii ile belirlenmistir. Olgegin

segenekleri ve derece araliklarinin sinir1 Cizelge 2.3’te gosterilmistir.

Cizelge 2.3. Olgek degerlendirme secenekleri ve derece araliklari

Verilen Agirhik Katilma Diizeyi Secenekleri Sinirn
1 Hi¢ Katilmiyorum 1.00- 1.79
2 Az Katiliyorum 1.80-2,59
3 Orta Diizeyde Katilryorum 2,60-3.39
4 Cok Katiliyorum 3.40-4.19
5 Tam Katiliyorum 4.20-5.00

Olgme arac1 6n uygulamada 400 kisilik calisma grubuna uygulanarak, gecerlik
ve giivenirlik ¢alismasi yapilmustir. Olgme araci arastirmaci tarafindan, goniillii

katilan kisilere uygulanmistir.

Cizelge 2.4’¢ gore On caligma grubunda katilimcilarin kisisel bilgileri
incelendiginde %27 sinin 16-21 yasinda, %26.8’inin 22-27 yasinda, %22’sinin 28-33
yasinda, %10.0’1n1n 34-39 yasinda, %14.2’sinin ise 40 ve iizeri yas grubunda oldugu
goriilmiistiir. Katilimeilarin 73.7’si erkek, %26.3’1 ise kadindir. Medeni durumlarina
baktigimizda, %37.5’inin evli, %62.5’inin ise bekar oldugunu goriiyoruz.
Katilimcilarin  egitim durumlarina bakildiginda, %1.5%inin ilk okul mezunu,
%7.2’sinin ortaokul mezunu, %54’{iniin lise mezunu, %37.3’liniin ise iniversite

mezunu oldugu saptanmistir. Katilimeilarin taraftar sayisina baktigimizda Besiktas
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taraftarinin %26.8, Fenerbahge taraftarinin %28.2, Galatasaray taraftarinin %32,
Trabzonspor taraftarinin ise %13, diizeyinde oldugunu goriiyoruz. Katilimcilarin
aylik gelirine bakildiginda, 0-1500 TL geliri olanlarin %14.5, 1501-3000 TL geliri
olanlarm %31.0, 3001-4500 TL geliri olanlarin %37.8, 4501-6000 TL geliri olanlarin

%7.8, 6001 TL ve tizeri geliri olanlarm ise %8.8 oldugu saptanmstir

Cizelge 2.4. Calisma Grubunun Kisisel Bilgileri

Katilimeilarm kisisel 6zellikleri f %
16-21 Yas Arasi 108 27.0
22-27 Yas Arasi 107 26.8
Yas 28-33 Yas Arasi 88 22.0
34-39 Yas Arasi 40 10.0
40 ve Uzeri Yas 57 14.2
Toplam 400 100
Erkek 295 73.7
Cinsiyet Kadin 105 26.3
Toplam 400 100
Medeni durum Evli 150 37.5
Bekar 250 62.5
Toplam 400 100
Tlkokul Mezunu 6 1.5
Ortaokul Mezunu 29 7.2
Egitim Durumu | "|_ise Mezunu 216 54.0
Universite Mezunu 149 37.3
Toplam 400 100
Besiktas 107 26.8
Taraftar sayisi Fenerbahge 113 28.2
Galatasaray 128 32.0
Trabzon 52 13.0
Toplam 400 100
0-1500 TL Arasi 58 14.5
Aylik Gelir 1501-3000 TL Arast 125 31.3
3001-4500 TL Arasi 151 37.8
4501-6000 TL Arasi 31 7.8
6001 TL ve lizeri 35 8.8
Toplam 400 100
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2.7. Olcme Aracinin Gegerlik ve Giivenilirligi

Gegerlik calismast igin dnce madde toplam korelasyon degerlerine bakilmig
madde toplam degerleri .50’nin altinda kalan 8 madde Olgekten ¢ikarimistir.
Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigmi test etmek i¢in, agimlayici faktor
analizi yapilmadan once Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) degerine bakilmustir.
KMO degeri .935, Bartlett’s Testi [X2=8624.70, df:406, p=0.00] bulunmustur. Bu
degerler, veriler lizerinde faktdr analizi yapmanin uygun oldugunu gostermistir.

Giivenirlik i¢in hesaplanan Cronbach's Alpha katsayis1 0.961 olarak bulunmustur.

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi:

Acgimlayici faktor analizi sonucu 6lgekte yer alan maddelerin faktor yiikiintin .50
ve lizeri olmasma karar verilmistir. Faktor yiikii .50’nin altinda kalan 21 madde
Olcekten atilmistir. Son dik dondiirmede 6lgegin dort faktdrli oldugu anlagilmistir.
Birinci faktoriin Olgegin toplam varyansinin  %23,694’iinii, ikinci faktoriin
%19,335’in1, tgiincii faktoriin  %13,243’linii, dordiincti faktoriin  %9,012’sini
acikladigi, toplam varyansin ise %65,284 oldugu saptanmustir. Olgegin faktorlerine
sirastyla, marka davranigi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti

isimleri Cizelge 2.5’te verilmistir.
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Cizelge 2.5. Marka Sadakati Olcegi Maddelerinin Madde Toplam Degerleri ve

Faktor Yikleri
Madde
Yeni Marka Davramsi Toplam Fakeor
No Degerleri Yiikleri
S.1 Takimimin basarisini kendi bagarim gibi hissederim. ,692 ,694
S.2 Takimimin lisansl tiriinlerini gesitlilik agisindan yeterli buluyorum ,645 , 182
S.3 Takimimin lisansh {iriinleri ilgi ¢ekicidir ,675 ,806
S.4 Takimim lisansli iiriin satig1 konusunda basarilidir ,635 75
S.5 Takimin her zaman yeni {irlinler ¢ikartarak, kendini siirekli ,618 ,783
gelistirmektedir
S.6 Takimimin yonetimi, kaliteli iirtinler sunabilmek i¢in yapabileceklerinin ,674 773
en iyisini yapar
Marka Tatmini
S7 Takimimin logosunu begeniyorum ,592 ,719
S.8 Takimumin lisansh triinleri kaliteli tiretilmektedir. ,593 742
S.9 Takinuima ait bir tiriin satin aldigim zaman kendimi mutlu hissederim ,655 ,698
S.10 Takimimin lisansh {iriiniinii satin aldigimda dogru olam1 yaptigima ,588 ,641
inantyorum
S.11 Takimimin lisansh {iriinii, diger benzer tiriinlere kiyasla {istiin kaliteye ,630 ,756
sahiptir
Takimla Ozdeslesme
S.12 Arkadaslarimin beni, bir takimin taraftari olarak gérmesi 6nemlidir. ,579 ,756
S.13 Bir sorun ile karsilagacagimi bilsem bile bulundugum ortamlarda ,523 ,831
takimini savunurum.
S.14 Takimima ait olmayan bir magazada, takimimin renklerine ait bir {iriin ,578 ,780
gordiigiimde aklima takimim gelir.
S.15 Bir iiriiniin renklerinin takimimi ¢agristirmasi o {irinii alma sebebimdir. ,504 778
S.16 Takimimin lisansl: {iriinlerini satin aldigim zaman kendimi takimimin bir | ,630 ,533
pargast olarak goriirim.
Satin Alma Niyeti
S.17 Takimimin lisansh {iriiniinii satin aldigimda kendimi daha iyi ,629 ,647
hissediyorum
S.18 Ozel giinlerde (dogum giinii, yilbag1 giinii vb.) hediye olarak takinimin ,544 871
lisanslt iirtinlerini satin alirim.
S.19 Ozel giinlerde (dogum giinii, yilbag1 giinii vb.) tuttugum takima ait ,528 ,856

trtnleri hediye olarak veririm
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Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Olgek maddelerinin yap1 gecerligi DFA ile test edilmistir. Modelin uygunlugu,
RMSEA, NFI, CFI, IFI, NNFI, ve GFI uyum indekslerine bakilarak incelenmistir
(Cokluk ve ark., 2010). DFA igin kritik N degeri 180,66 olarak hesaplanmistir. Bu
sonug, arastirmadaki 400 kisilik 6rneklem grubunun yeterli oldugunu gostermektedir.
DFA sonuglarina gore; s5 ile s6, s25 ile s26, s16 ile s18 ve s47 ile s48 maddeleri
arasinda, gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Birinci boyutta 6 madde, ikinci boyutta
5 madde, lgciincii boyutta ise 5 madde, dordiincii boyutta 3 maddenin yer aldigi
dogrulanmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda, modelin uygunluguna iliskin
x?/sd orani, 2,87 olarak saptanmistir. Uyum indeksleri ise, RMSEA=0.069;
NFI=0.97; NNFI=0.97; CFI=0.98; GFI=0.90 seklinde belirlenmistir (Cizelge 3.6)
DFA analizinden elde edilen sonuglara gore, uyum indekslerinden RMSEA, SRMR,
NNFI, NFI, AGFI ve CFI indekslerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu (Y1ilmaz
ve Celik, 2009) saptanmistir.

Cizelge 2.6. Olgegin Uyum Indeksleri

X2 | X%sd | RMSEA | SRMR | GFI | NFI | NNFI | i | SO | Critical
N (CN)

287 | 0069 | 006 |090]| 097 | 097 |0.98
144 | 180,66

4144

Iyi uyum
Iyi uyum
Iyi uyum
iyi uyum
Miikemmel
Uyum

Miikemmel uyum
Miikemmle uyum
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Maddelerin Lambda degeri, t ve R? degerleri dogrulayici faktdr analizini

yorumlamada onem tasimaktadr. Cizelge 2.7’ye gdre Lambda (L), t ve R?

degerlerinin 0.05 diizeyinde anlamli oldugu saptanmistir (Cokluk ve ark., 2010).

Lambda-(A) yiikleri 0.55 ile 0.89 arasinda, degismektedir. Bu degerler, maddelerin

faktor yiiklerinin kabul edilebilecegini gostermektedir. R? degerleri incelendiginde,

alt boyutlar tarafindan maddelerde agiklanan varyans ise 0.19 ile 0.66 arasinda

degismektedir. Bu degerlere gore Olcegin yapr gegerliginin yeterli oldugu

sOylenebilir. Ayrica DFA ile 6l¢ek yapisinin dort boyutlu oldugu dogrulanmaistir.

Cizelge 2.7. Lambda (1), t ve R? Degerleri

Boyutlar Maddeler A t R?
Marka 1 0.82 12,13 0.67
Davranisi 2 0,87 11,18 0.75
3 0,91 9,47 0.83
4 0,82 12,05 0,67
5 0,81 12,2 0,65
6 0,78 12,68 0,60
Marka 7 0,66 11,89 0,44
Tatmini 8 0,73 10,98 0,54
9 0,81 9,17 0,66
10 0,72 11,37 0,72
11 0,67 12,03 0,67
Takimla 12 0,66 12,57 0,43
Ozdeslesme 13 0,67 12,46 0,45
14 0,82 9,87 0,68
15 0,76 11,39 0,58
16 0,81 10,34 0.65
Satin Alma 17 0,90 3,34 0.81
Niyeti 18 0,73 9,57 0.53
19 0,68 10,64 0.47

DFA ile belirlenen uyum indeksleri genel olarak degerlendirildiginde, Spor

Kuliibii Taraftarlarinin Takimlarinm Lisansli Uriinleri Marka Sadakati Olgegi’nin

model uyumumun istatistiki olarak kabul edilebilecegi sdylenebilir. Olgegin model

uyumlulugunu gosteren Yol Semasi Sekil 2.1°de yer almustir.
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Deneme Olceginin Giivenirlik Cahsmasi

Giivenirlik i¢in Cronbach’s Alpha giivenirlik Katsayisia bakilmistir. Olgek
geneline iligkin Cronbach’s Alpha degeri 0.922 oldugu, alt boyutlarin Cronbach’s
Alpha degerinin ise .85 ile .92 arasinda degistigi goriilmiistiir. Giivenirlik analizi ile
elde edilen dlgiimlere gore dlgegin giivenilir oldugu goriilmiistiir. Olgege iliskin

giivenirlik katsayilar1 ise Cizelge 2.8 de gosterilmistir.

Cizelge 2.8. Olgek Alt Boyutlarmmn Giivenirlik Katsayilar1 Carpiklik ve Basiklik

Degerleri
Boyutlar Cronbach’s Alfa X S Carpiklik Basiklik
Olgek Geneli 0.922 3,66 ,882 -,512 -, 441
Marka Davranisi 0.929 3,87 1,12 -, 799 -,322
Marka Tatmini 0,851 4,06 ,968 -1,11 ,634
Takimla Ozdeslesme 0,871 335 1,108 -,207 -,863
Satm Alma Niyeti 0,873 3,37 1,37 -,282 -1,29

Olgegin ayrisma gecerligi icin Pearson Korelasyon testi ile alt boyutlar
arasindaki iliskiye bakilmistir. Cizelge 2.9°da goriildiigii gibi 6lgek alt boyutlarinin
arasindaki iliskinin orta diizeyde, pozitif yonde oldugu ve alt boyutlarin birbirinden

bagimsiz oldugu belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009).

Cizelge 2.9. Alt Boyutlar aras1 Korelasyon

Marka Takimla Marka Satin Alma
Boyutlar Davranist Ozdeslesme Tatmini Niyeti
Marka Davranist 1 377 6117 4417
Takimla Ozdeslesme 3777 1 44T 446"
Marka Tatmini 6117 44T 1 435"
Satin Alma Niyeti 4417 446~ 435" 1
**p< 0.01
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Ol¢ek Puanlarinin Degerlendirilmesi

Olgekte yer olan maddelerde olumsuz ifade ters bulunmamaktadir. Bu nedenle
ters kodlanan madde olmamustir. Olgek maddelerine verilebilecek puanlar, 1 ile 5
arasinda degismektedir. Olgek alt boyutlarmdan alinabilecek en az ve en yiiksek
toplam puanlar ise; Marka Davranisi boyutunda 6 ile 30 puan, Takimla Ozdeslesme
boyutunda 5 ile 25 puan arasinda, Marka Tatmini boyutunda 5 ile 25 puan arasinda,
Satin Alma Niyeti Boyutunda 3 ile 15 arasinda, olgek genelinde ise 19 ile 95

degismektedir. Puanlarin ylikselmesi marka sadakatinin artigin1 géstermektedir.

2.8. Verilerin Analizi

Verilerin analizi asamasinda alt problemlere uygun olarak toplanan veriler,
kontrol edilmis ve elektronik ortamda kayit altina alinmistir. Verilerin toplanmasi
amaci ile toplam 800 veri toplama araci dagitilmis, geri donen toplam 763 veri
toplama araci degerlendirilmeye alinmistir. Veriler 01.06.2019 - 31.12.2019 tarihleri
arasinda, AVM’lerde bulunan Besiktas, Trabzonspor, Galatasaray ve Fenerbahge

spor kuliiplerinin lisansl {iriin magazalaria gelen kisilere uygulanmustir.

Verilerin analizi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri ile normal dagilimima
bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal daglim smirlar1 i¢inde oldugu
Cizelge 2.10 ve parametrik testler kullanilmistir. Veriler normal dagiliyorsa;
parametrik testlerden ikili gruplar icin t testi, ikiden fazla gruplar i¢in tek yonlii
varyans analizi ve LSD/Scheffe ( post-hoc) kullanilacaktir. Ikili gruplar icin iliskisiz
t testi, ikiden fazla gruplar icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Varyans analiz

sonucu farkli ¢ikan grubu bulmak i¢in Scheffe veya LSD testleri kullanilmistir.

Cizelge 2.10. Verilerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgek Marka Marka Takimla Satin Alma
Davramgt Tatmini Ozdeslesme Niyeti
Ortalama 3,76 3,87 3,91 3,71 3,37
Standart Sapma , 768 ,985 ,839 ,954 1,13
Carpiklik -, 757 -,792 -,911 -,662 -,401
Basiklik 273 ,027 ,558 -,193 -,835
Cronbach’s Alfa ,906 ,894 ,791 , 799 ,666
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3. BULGULAR

Aragtrmanm bu bolimiinde istatistiki analizi yapilan veriler ¢izelgeler halinde

gosterilip yorumlar1 verilmistir.

Marka Sadakati Alt Boyutlarina fliskin Goriisler

Cizelge 3.1°de lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin marka sadakati dlgeginin alt

boyutlarina iliskin cinsiyete gore goriislerinin analizi yer almistir.

Marka sadakati Glgeginin marka davranisi alt boyutunda, kadin ve erkek
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iligkisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmamustir [t(761)=.755; p>0,05]. Kadin katilimcilarin goriislerinin
ortalamasi (X=3,838), erkek katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise (X=3,897)

seklindedir.

Marka sadakati Olgeginin marka tatmini alt boyutunda, kadin ve erkek
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi lizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmamustir [t(761)= -1,755; p>0,05]. Kadin katilimcilarin
goriislerinin ortalamasi (X=3,833), erkek katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise

(X=3,955) seklindedir.

Marka sadakati Olceginin takimla 6zdeslesme alt boyutunda, kadin ve erkek
katihimcilarin goriislerinin ortalamasi iizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmustur. [t(761)= -2,030; p<0,05]. Kadin katilimcilarin
goriislerinin ortalamasi (X=3,606), erkek katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise

(X=3,759) seklindedir.
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Analiz sonucunda erkek katilimcilarin takimlar: ile 6zdeslesme oraninin daha

yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Marka sadakati Olgeginin Satin alma niyeti alt boyutunda, kadin ve erkek
katilimeilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmamistir [t(761)=,215; p>0,05]. Kadin katilimcilarin goriiglerinin
ortalamasi (X=3,390), erkek katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise (X=3,371)

seklindedir.

Marka sadakati 6lgeginin toplam marka sadakati alt boyutunda, kadin ve erkek
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmamistir [t(761)=-1,446; p>0,05]. Kadin katilimcilarin
goriislerinin ortalamas1 (X=3,705), erkek katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise

(X=3,793) seklindedir.

Cizelge 3.1. Marka sadakati alt boyutlarina iliskin cinsiyete gore goriislerin analizi

Alt boyutlar Cinsiyet N Ort. SS sd t p*
Marka Davranigi Kadin 227 3,8385 1,0398 ,451
Erkek 536 3,8974 ,96202 79 ,465
Marka Tatmini Kadin 227 3,8335 ,92110 ,067
Erkek 536 3,9552 ,80005 1835 ,084
Takimla Ozdeslesme Kadin 227 3,6062 ,93438 ,043
Erkek s | 3 e | o | 2% e
Satin Alma Niyeti Kadin 227 3,3906 1,10427 ,830
Erkek 536 33713 | 1,14767 210 827
Toplam Marka Sadakati Kadin 227 3,7053 77221 1,446 ,149
Erkek 536 3,7932 , 716543 ,150
(P*<0,05)
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Cizelge 3.2°de lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin marka sadakati dlgeginin alt

boyutlarina ilisgkin medeni durumlarina gore goriislerinin analizi yer almigtr.

Marka sadakati Ol¢eginin marka davranist alt boyutunda, evli ve bekar
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmustur [t(761)=3,580; p<0,05]. Katilimcilarin medeni durumlarina
gore marka davranist boyutlar1 karsilastirildiginda, evli katilimcilarin goriislerinin
ortalamasi (X=4,057), bekar katilimcilarin goriiglerinin ortalamasi ise (X=3,789)
seklindedir. Analiz sonucunda evli katilimcilarin marka davranigi oranmin daha

yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Marka sadakati Olgeginin marka tatmini alt boyutunda, evli ve bekar
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmustur [t(761)=3,737; p<0,05]. Katilimcilarin medeni durumlarina
gore marka tatmini boyutlar1 karsilastirildiginda, evli katilimeilarin goriislerinin
ortalamasi1 (X=4,031), bekar katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise (X=3,862)
seklindedir. Analiz sonucunda evli katilimcilarin marka tatmini oraninin daha yiiksek

diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Marka sadakati Olg¢eginin takimla 6zdeslesme alt boyutunda, evli ve bekar
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamh  bulunmamustir [t(761)=.334; p>0,05]. Katilimcilarim medeni
durumlarma goére takimla Ozdeslesme boyutlar1 karsilastirildiginda, evli
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi (X=3,730), bekar katilimcilarin goriislerinin

ortalamasi ise (X=3,705) seklindedir.

Marka sadakati Olgeginin satin alma niyeti alt boyutunda, evli ve bekar
katihimcilarin goriislerinin ortalamasi iizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmamistir [t(761)=1,322; p>0,05]. Katilimcilarn medeni

durumlarma gore satin alma niyeti boyutlar1 karsilastirildiginda, evli katilimeilarin
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goriiglerinin ortalamas1 (X=3,300), bekar katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise

(X=3,415) seklindedir.

Marka sadakati olgeginin toplam marka sadakati alt boyutunda, evli ve bekar
katilimcilarin goriislerinin ortalamasi tizerinde uygulanan iliskisiz t testi sonucunda
fark anlamli bulunmustur [t(761)=2,001; p<0,05]. Katilimcilarin medeni durumlarina
gore toplam marka sadakati boyutlar1 karsilastirildiginda, evli katilimcilarin
goriislerinin ortalamasi (X=3,845), bekar katilimcilarin goriislerinin ortalamasi ise
(X=3,727) seklindedir. Analiz sonucunda evli katilimcilarin toplam marka sadakati

oraninin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 3.2. Marka sadakati alt boyutlarmna iligkin medeni durumuna gore goriislerin

analizi
Alt boyutlar Cisiyetiniz N Ort. SS sd t p*
Marka davranigi Evli 257 4,0577 ,89293 3,580 ,000
Bekar 506 3,7895| 1,01832 ,000
Marka tatmini Evli 257 4,0311 ,76422 2,641 ,008
Bekar 506 3,8621 ,86993 ,006
Takimla 6zdeglesme Evli 257 3,7300 ,91074 761 ,334 ,739
Bekar 506 3,7055 ,97689 ,733
Satin alma niyeti Evli 257 3,3009| 1,12125 -1,322 ,187
Bekar 506 3,4157| 1,13995 ,184
Toplam marka sadakati Evli 257 3,8450 ,69364 2,001 ,046
Bekar 506 3,7275 ,80089 ,036

(P*<0,05)

Cizelge 3.3’e gore, takimlarin taraftar sayis1 degiskenine gore marka davranisi
boyutuna iligkin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda
fark anlamli bulunmamistir [F(3, 759)=1.758, p>.05]. Marka davranigi boyutunda
Besiktas takimi grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.747) diizeyinde, Fenerbahge
takimi grubundakilerin ortalamasit (Ort.=3.940) diizeyinde, Galatasaray takimi
grubundakilerin  ortalamasi1  (Ort.=3.922) diizeyinde, Trabzonspor takimi
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.925) diizeyinde gerceklesmistir. Takim
gruplarinin goriigleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasina karsimn,
matematiksel olarak Fenerbah¢ce takimi grubundakilerin marka davranisi

diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Takimlarin taraftar sayis1 degiskenine goére marka tatmini boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=1.228, p>.05]. Marka tatmini boyutunda Besiktas takimi
grubundakilerin  ortalamast  (Ort.=3.827) diizeyinde, Fenerbah¢e takimi
grubundakilerin  ortalamasi  (Ort.=3.966) diizeyinde, Galatasaray takimi
grubundakilerin  ortalamasi1  (Ort.=3.933) diizeyinde, Trabzonspor takimi
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.974) diizeyinde ger¢eklesmistir. Takim
gruplarinin gorisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsin,
matematiksel olarak Trabzonspor takimi grubundakilerin marka tatmini diizeylerinin

diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Takimlarm taraftar sayisi degiskenine gére takimla 6zdeslesme boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=2.197, p>.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda Besiktas
takim1 grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.629) diizeyinde, Fenerbahce takimi
grubundakilerin  ortalamast  (Ort.=3.753) diizeyinde, Galatasaray takimi
grubundakilerin  ortalamas1  (Ort.=3.672) diizeyinde, Trabzonspor takimi
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.912) diizeyinde ger¢eklesmistir. Takim
gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsimn,
matematiksel olarak Trabzonspor takimi grubundakilerin takimla 06zdeslesme

diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Takimlarin taraftar sayisi degiskenine gore Satin alma niyeti boyutuna iliskin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=1.119, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda Besiktas
takimi grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.325) diizeyinde, Fenerbah¢e takimi
grubundakilerin  ortalamasi1  (Ort.=3.479) diizeyinde, Galatasaray takimi
grubundakilerin  ortalamasi1  (Ort.=3.306) diizeyinde, Trabzonspor takimi
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.429) diizeyinde ger¢eklesmistir. Takim
gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsin,
matematiksel olarak Fenerbahce takimi grubundakilerin satin alma niyeti

diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Takimlarin taraftar sayisi degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna

iligkin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli

bulunmamustir [F(3, 759)=1.959, p>.05]. Toplam marka sadakati boyutunda Besiktas

takim1 grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.670) diizeyinde, Fenerbahge
(Ort.=3.825)
(Ort.=3.762)
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.856) diizeyinde gergeklesmistir.

grubundakilerin

grubundakilerin

gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasima

ortalamasi

ortalamasi

diizeyinde,

diizeyinde,

Galatasaray

Trabzonspor

takimi
takimi
takimi
Takim

karsim,

matematiksel olarak Trabzonspor takimi grubundakilerin toplam marka sadakati

diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 3.3. Takimlarin taraftar sayis1 degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Takim N Ort. F p* Fark
Besiktas 210 3.747
Fenerbahge 221 3.940
Marka Davranisi Galatasaray 538 3922 1.758 0.154 -
Trabzon 94 3.925
Toplam 763 3.879
Besiktas 210 3.827
o Fenerbahge 221 3.966
Marka Tatmini Galatasaray 538 3933 1.228 .298 -
Trabzon 94 3.974
Toplam 763 3.919
Besiktas 210 3,629
Fenerbahge 221 3.753
(Tjig;l:sme Galatasaray | 238 3.672 2.191 0.087 )
Trabzon 94 3.912
Toplam 763 3.713
Besiktas 210 3.325
o Fenerbahge 221 3.479
Satin Alma Niyeti Galatasaray 238 3306 1.119 0.340 -
Trabzon 94 3.429
Toplam 763 3.377
Besiktas 210 3.670
Toplam _Marka Fenerbahge 221 3.825
Sadakati Galatasaray | 238 3.762 1.959 0.119 i
Trabzon 94 3.856
Toplam 763 3.767
(P*<0, 05)
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Cizelge 3.4’¢ gore, egitim diizeyi degiskenine gore marka davranisi boyutuna
iligkin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=3.621, p<.05]. Marka davranmis1 boyutunda ilkogretim
mezunu grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.950) diizeyinde, ortaokul mezunu
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.585) diizeyinde, lise mezunu grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.882) diizeyinde, {iniversite mezunu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.983) diizeyinde gergeklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi
sonucunda, ortaokul mezunu grubu ile tiniversite mezunu grubu arasinda anlamli bir

fark bulunmustur.

Egitim diizeyi degiskenine gére marka tatmini boyutuna iligkin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(3, 759)=1.863, p>.05]. Marka tatmini boyutunda ilkogretim mezunu
grubundakilerin  ortalamasi  (Ort.=3.740)  dilizeyinde, ortaokul = mezunu
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.764) diizeyinde, lise mezunu grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.912) diizeyinde, liniversite mezunu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.996) diizeyinde ger¢eklesmistir. Egitim diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda
bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak {iniversite —mezunu
grubundakilerin marka tatmini diizeylerinin diger egitim diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Egitim diizeyi degiskenine gore takimla &zdeslesme boyutuna iliskin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=0.710, p>.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda ilkdgretim
mezunu grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=4.040) diizeyinde, ortaokul mezunu
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.631) diizeyinde, lise mezunu grubundakilerin
ortalamasi (Ort.=3.705) diizeyinde, liniversite mezunu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.754) diizeyinde gerceklesmistir. Egitim diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda
bir fark bulunmamasma karsin, matematiksel olarak ilkdgretim mezunu
grubundakilerin takimla 6zdeslesme diizeylerinin diger egitim diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Egitim diizeyi degiskenine gore Satin alma niyeti boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(3, 759)=1.315, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda ilkdgretim mezunu
grubundakilerin  ortalamast  (Ort.=3.577) diizeyinde, ortaokul = mezunu
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.334) diizeyinde, lise mezunu grubundakilerin
ortalamasi (Ort.=3.365) diizeyinde, {iniversite mezunu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.377) diizeyinde ger¢eklesmistir. Egitim diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda
bir fark bulunmamasina karsmm, matematiksel olarak ilkdgretim mezunu
grubundakilerin satin alma niyeti diizeylerinin diger egitim diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Egitim diizeyi degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=1.342, p>.05]. Toplam marka sadakati boyutunda
ilkdgretim mezunu grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.868) diizeyinde, ortaokul
mezunu grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.643) diizeyinde, lise mezunu
grubundakilerin  ortalamas1  (Ort.=3.757) diizeyinde, {iniversite = mezunu
grubundakilerin ortalamasi1 ise (Ort.=3.826) diizeyinde gerceklesmistir. Egitim
diizeyi gruplarmin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma
karsin, matematiksel olarak ilkogretim mezunu grubundakilerin toplam marka
sadakati diizeylerinin diger egitim diizeyi grubundakilere oranla yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Cizelge 3.4. Egitim diizeyi degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Egitim Diizeyi N Ort. F P* Fark
(Scheffe)
ilkokul mezunu 10 3.950
Marka Davranigi Ortaokul mezunu 90 3585 | 3621 | 0.013 Ortaokul <
Lise mezunu 425 3.882 Universite
mezunu
Universite mezunu 238 3.983
Toplam 763 3.879
Tlkokul mezunu 10 3.740
Marka Tatmini Ortaokul mezunu 90 3.764 | 1863 | 0.134 | -
Lise mezunu 425 3.912
Universite mezunu 238 3.996
Toplam 763 3.919
Tlkokul mezunu 10 4.040
Takimla Ortaokul mezunu 90 3.631 0.710 0.546 _
Ozdeslesme
Lise mezunu 425 3.705
Universite mezunu 238 3.754
Toplam 763 3.713
Tlkokul mezunu 10 3.633
Satin Alma Niyeti | Ortaokul mezunu 90 3577 | 1315 | 0268 |-
Lise mezunu 425 3.334
Universite mezunu 238 3.365
Toplam 763 3.377
Ilkokul mezunu 10 3.868
Toplam Marka
Sadakati Ortaokul mezunu 90 3.643 1.34 0.259 i
Lise mezunu 425 3.757
Universite mezunu 238 3.826
Toplam 763 3.767
(P*<0, 05)

Cizelge 3.5’¢ gore, gelir diizeyi degiskenine gore marka davranigi boyutuna
iliskin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlaml
bulunmamistir [F(2, 760)=2.333, p>.05]. Marka davranis1 boyutunda diisiik gelir
grubundakilerin ortalamast (Ort.=3.823) diizeyinde, orta gelir grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.931) yiiksek gelir grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.726)
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diizeyinde, gergeklesmistir. Gelir diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel
olarak bir fark bulunmamasma karsin, matematiksel olarak orta diizeyde gelir
grubundakilerin marka davranis1 diizeylerinin diger gelir diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gelir diizeyi degiskenine gore Marka tatmini 6zdeslesme boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(2, 760)=0.922, p>.05]. Marka tatmini boyutunda diisiik gelir
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.834) diizeyinde, orta gelir grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.942) yiiksek gelir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.919)
diizeyinde, gerceklesmistir. Gelir diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel
olarak bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak yiiksek diizeyde gelir
grubundakilerin marka tatmini diizeylerinin diger gelir diizeyi grubundakilere oranla

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gelir diizeyi degiskenine gore Takimla 6zdeslesme boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(2, 760)=1.555, p>.05]. Takimla 06zdeslesme boyutunda disik gelir
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.744) diizeyinde, orta gelir grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.675) yiikksek gelir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.842)
diizeyinde, gerceklesmistir. Gelir diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel
olarak bir fark bulunmamasma karsin, matematiksel olarak yiiksek diizeyde gelir
grubundakilerin Takimla 6zdeslesme diizeylerinin diger gelir diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gelir diizeyi degiskenine gore Satin alma niyeti boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(2, 760)=1.555, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda diisiik gelir grubundakilerin
ortalamast  (Ort.=3.477) diizeyinde, orta gelir grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.351) yiiksek gelir grubundakilerin ortalamast (Ort.=3.364) diizeyinde,

gerceklesmistir. Gelir diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir
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fark bulunmamasmma karsm, matematiksel olarak disik diizeyde gelir
grubundakilerin Satin alma niyeti diizeylerinin diger gelir diizeyi grubundakilere

oranla yiiksek goriilmektedir.

Gelir diizeyi degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna iligkin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(2, 760)=0.086, p>.05]. Toplam marka sadakati boyutunda diisiik
gelir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.751) diizeyinde, orta gelir grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.775) yiiksek gelir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.750)
diizeyinde, gerceklesmistir. Gelir diizeyi gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel
olarak bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak orta diizeyde gelir
grubundakilerin  toplam marka sadakati diizeylerinin diger gelir diizeyi

grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 3.5. Gelir diizeyi degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Gelir Diizeyi N Ort. F P* Fark
Diigiik 141 3.823

Marka Davranisi Orta 505 3.931
Yiiksek 117 3.726 2.333 | 0.098 -
Toplam 763 3.879
Diigiik 141 3.834

Marka Tatmini Orta 505 3.942
Yiiksek 117 3.919 0.922 | 0.398 -
Toplam 763 3.919
Diigiik 141 3.744

Takimla Orta 505 3.675

Ozdeslesme Yiiksek 117 3.842 1555 | 0.212 -
Toplam 763 3.713
Diisiik 141 3.477

Satin Alma Niyeti | Orta 505 3.351
Yiiksek 117 3.364 1.555 | 0.505 -
Toplam 763 3.377

Toplam Marka Diisiik 141 3.751

Sadakati Orta 505 3.775
Yiiksek 117 3.750 0.086 | 0.918 -
Toplam 763 3.767

(P*<0, 05)
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Cizelge 3.6’ya gore, bilgi sahibi olma degiskenine gore marka davranisi
boyutuna iligkin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda
fark anlamli bulunmamistir [F(3, 759)=1.758, p>.05]. Marka davranigi boyutunda
internet sitesi grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.925) diizeyinde, sosyal medya
grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.857) diizeyinde, magaza grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.960) diizeyinde, arkadas grubu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.762) diizeyinde gergeklesmistir. Bilgi sahibi olma gruplarinin goriisleri
arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak
magaza grubundakilerin marka davramis1 diizeylerinin diger takim grubundakilere

oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bilgi sahibi olma degiskenine gére marka tatmini boyutuna iligskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(3, 759)=0.799, p>.05]. Marka tatmini boyutunda internet sitesi grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.987) diizeyinde, sosyal medya grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.908) diizeyinde, magaza grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.936) diizeyinde,
arkadas grubu grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.829) diizeyinde
gerceklesmistir. Bilgi sahibi olma gruplarnin goriisleri arasinda istatistiksel olarak
bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak sosyal medya grubundakilerin
marka tatmini diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Bilgi sahibi olma degiskenine goére takimla 6zdeslesme boyutuna iliskin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=1.843, p>.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda internet
sitesi ~ grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.823) diizeyinde, sosyal medya
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.678) diizeyinde, magaza grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.774) diizeyinde, arkadas grubu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.574) diizeyinde gerceklesmistir. Bilgi sahibi olma gruplarinin goriisleri
arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasina karsin, matematiksel olarak
internet sitesi grubundakilerin takimla 6zdeslesme diizeylerinin diger takim

grubundakilere oranla yliksek oldugu goriilmektedir.
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Bilgi sahibi olma degiskenine gore Satin alma niyeti boyutuna iliskin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=2.076, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda internet sitesi
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.359) diizeyinde, sosyal medya grubundakilerin
ortalamasi (Ort.=3.484) diizeyinde, magaza grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.273)
diizeyinde, arkadas grubu grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.233) diizeyinde
gerceklesmistir. Bilgi sahibi olma gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak
bir fark bulunmamasmna karsin, matematiksel olarak sosyal medya grubundakilerin
satin alma niyeti diizeylerinin diger takim grubundakilere oranla yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Bilgi sahibi olma degiskenine goére toplam marka sadakati boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmamistir [F(3, 759)=1.279, p>.05]. Toplam marka sadakati boyutunda internet
sitesi  grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.825) diizeyinde, sosyal medya
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.764) diizeyinde, magaza grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.796) diizeyinde, arkadas grubu grubundakilerin ortalamasi ise
(Ort.=3.646) diizeyinde gergeklesmistir. Bilgi sahibi olma gruplarmin gorisleri
arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsmn, matematiksel olarak
internet sitesi grubundakilerin toplam marka sadakati diizeylerinin diger takim

grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 3.6. Bilgi sahibi olma degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Bilgi Sahibi Olma N Ort. F p* Fark
Internet sitesi 154 3.925
Sosyal medya 332 3.857

Marka Davranisi Magaza 167 3.960 1.758 0.366 | -
Arkadas grubu 110 3.762
Toplam 763 3.879
Internet sitesi 154 3.987
Sosyal medya 332 3.908

Marka Tatmini Magaza 167 3.93 | 0.799 | 0494 | -
Arkadas grubu 110 3.829
Toplam 763 3.919
Internet sitesi 154 3.823
Sosyal medya 332 3.678

Takimla Ozdeslesme Magaza 167 3.774 1.843 0.138 | -
Arkadas grubu 110 3.574
Toplam 763 3.713
Internet sitesi 154 3.359
Sosyal medya 332 3.484

Satin Alma Niyeti Magaza 167 3.273 | 2076 | 0.102 | -
Arkadas grubu 110 3.233
Toplam 763 3.377
Internet sitesi 154 3.825

Toplam Marka Sosyal medya 332 3.764

Sadakati Magaza 167 3796 | 1.279 | 0.280 | -
Arkadas grubu 110 3.646
Toplam 763 3.767

(P*<0, 05)

Cizelge 3.7°ye gore, en iyi hizmet degiskenine gére marka davranis1 boyutuna
iligkin goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=9.056, p<.05]. Marka davranis1 boyutunda magaza
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.983) diizeyinde, internet grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.837) diizeyinde, diger (kuliibe ait olmayan satig yerleri)
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.257) diizeyinde, gerceklesmistir. Farklilig
belirlemek icin yapilan Sheffe testi sonucunda, diger grubu ile magaza grubu ve

internet sitesi grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
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En iyi hizmet degiskenine gére marka tatmini alt boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(3,
759)=5.651, p<.05]. Marka tatmini boyutunda magaza grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.958) diizeyinde, internet grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.923) diizeyinde,
diger grubundakilerin (kuliibe ait olmayan satig yerleri) ortalamasi ise (Ort.=3.448)
diizeyinde, ger¢eklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda,
diger grubu ile magaza grubu Ve internet sitesi grubu arasinda anlaml bir farklilik

bulunmustur.

En iyi hizmet degiskenine gore takimla o6zdeslesme alt boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=4.157, p<.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda magaza
grubundakilerin ortalamast (Ort.=3.743) diizeyinde, internet grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.717) diizeyinde, diger (kuliibe ait olmayan satig yerleri)
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.248) diizeyinde, ger¢eklesmistir. Farklilig1
belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, diger grubu ile magaza grubu ve

internet sitesi grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

En iyi hizmet degiskenine gore Satin alma niyeti alt boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=3.538, p<.05]. Satin alma niyeti boyutunda magaza
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.286) diizeyinde, internet grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.482) diizeyinde, diger (kuliibe ait olmayan satig yerleri)
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.131) diizeyinde, gerceklesmistir. Farklilig
belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, diger grubu ile internet sitesi grubu

arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

En iyi hizmet degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna iligkin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=7.017, p<.05]. Toplam marka sadakati boyutunda magaza

grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.803) diizeyinde, internet grubundakilerin
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ortalamast (Ort.=3.775) diizeyinde, diger (kuliibe ait olmayan satig yerleri)
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.285) diizeyinde, ger¢eklesmistir. Farklilig1
belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, diger grubu ile magaza grubu ve

internet sitesi grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Cizelge 3.7. En iyi hizmet veren yer degiskenine gore goriiglerinin varyans analizi

Alt En lyi Hizmet N Ort. F p* Fark
Boyutlar Scheffe
Magaza 352 | 3.983
Marka Internet sitesi 378 | 3.837 Diger < Magaza ve Internet
Davranis Diger (Farkli Satig Yerleri) | 33 3.257 | 9.056 | 0.000
Toplam 763 | 3.879
Magaza 352 | 3.958
Marka Internet sitesi 378 | 3.923 Diger < Magaza ve Internet
Tatmini Diger (Farkli Satis Yerleri) | 33 3.448 | 5.651 | 0.004
Toplam 763 | 3.919
Magaza 352 | 3.743
Takimla Internet sitesi 378 | 3.717 Diger < Magaza ve Internet
Ozdeslesme Diger (Farkli Satis Yerleri) | 33 3.248 | 4.157 | 0016
Toplam 763 | 3.713
Magaza 352 | 3.286
Satin Alma | Internet sitesi 378 | 3.482 Diger < Internet
Niyeti Diger (Farkli Satig Yerleri) | 33 | 3.131 | 3.538 | 0.030
Toplam 763 | 3.377
Toplam Magaza 352 | 3.803
Marka Internet sitesi 378 | 3.775 Diger < Magaza ve Internet
Sadakati Diger (Farkl1 Satis Yerleri) | 33 3.285 | 7.017 | 0.001
Toplam 763 | 3.767
(P*<0, 05)

Cizelge 3.8’¢ gore, hangi siklikla triin alirsmiz degiskenine gore marka
davranig1 alt boyutuna iliskin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi
sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(3, 759)=6.511, p<.05]. Marka davranisi
boyutunda haftada bir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.488) diizeyinde, ayda bir
grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.936), alt1 ayda bir grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=4.048) diizeyinde, yilda bir grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.743)
diizeyinde, ger¢eklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda,
haftada bir grubu ile alt1 ayda bir grubu arasinda ve yilda bir grubu ile alt1 ayda bir

grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Hangi siklikla iiriin alirsiiz degiskenine gére marka tatmini boyutuna iliskin

goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
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bulunmustur [F(3, 759)=7.987, p<.05]. Marka tatmini boyutunda haftada bir
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.765) diizeyinde, ayda bir grubundakilerin
ortalamast (Ort.=4.063), alti1 ayda bir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=4.046)
diizeyinde, yilda bir grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.757) diizeyinde,
gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, yilda bir
grubu ile alt1 ayda bir grubu arasinda ve yilda bir grubu ile ayda bir grubu arasinda

anlamli bir farklilik bulunmustur.

Hangi siklikla iriin alirsmiz degiskenine gore takimla 6zdeslesme boyutuna
iliskin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=4.718, p<.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda haftada bir
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.675) diizeyinde, ayda bir grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.904), alt1 ayda bir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.778)
diizeyinde, yilda bir grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.573) diizeyinde,
gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek icin yapilan Sheffe testi sonucunda, yilda bir

grubu ile ayda bir grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Hangi siklikla iirtin alirsiniz degiskenine gore satin alma niyeti boyutuna iliskin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(3, 759)=5.599, p<.05]. Satin alma niyeti boyutunda haftada bir
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.379) diizeyinde, ayda bir grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.719), alti ayda bir grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.297)
diizeyinde, yilda bir grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.288) diizeyinde,
gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, yilda bir
grubu ile ayda bir grubu arasinda ve alt1 ayda bir grubu ile ayda bir grubu arasinda

farklilik anlamli bulunmustur.

Hangi siklikla iriin alirsiniz degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna
iliskin goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlaml
bulunmustur [F(3, 759)=7.407, p<.05]. Toplam marka sadakati boyutunda haftada bir
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.593) diizeyinde, ayda bir grubundakilerin
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ortalamast (Ort.=3.927), alt1 ayda bir grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.858)
diizeyinde, yilda bir grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.630) diizeyinde,
gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, yilda bir
grubu ile ayda bir grubu arasinda ve alt1 ayda bir grubu ile yilda bir grubu arasinda,

farklilik anlamli bulunmustur.

Cizelge 3.8. Hangi siklikla iirlin alirsiniz degiskenine gore goriislerinin varyans

analizi
Alt Boyutlar Hangi Siklikla | N Ort. F p* Fark
Scheffe
Haftada 1 29 3.488
Ayda 1 145 3.936 Haftada 1 < Alt1 ayda bir
Marka Davranisi Alt1 ayda 1 273 4.048 | 6.511 | 0.000 Yilda 1 < Alt1 ayda bir
Yilda 1 316 3.743
Toplam 763 3.879
Haftada 1 29 3.765
Ayda 1 145 4.063 Yilda 1 < Alt1 Ayda 1 ve
Marka Tatmini Alt1 ayda 1 273 4.046 | 7.987 | 0.000 | Yilda1l< Aydal
Yilda 1 316 3.757
Toplam 763 3.919
Haftada 1 29 3.675
Ayda 1 145 3.904 Yilda 1 <Ayda 1
Takimla Alt1 ayda 1 273 3.778 | 4.718 | 0.003
Ozdeslesme Yilda 1 316 3.573
Toplam 763 3.713
Haftada 1 29 3.379
Ayda 1 145 3.719 | 5599 | 0.001 | Yildal <Aydal
Satin Alma Niyeti | Alt ayda 1 273 [ 3297 Alti Ayda 1 <Ayda 1
Yilda 1 316 3.288
Toplam 763 3.377
Haftada 1 29 3.593
Toplam Marka Ayda 1 145 3.927 Yilda 1 <Alt1 Ayda 1 ve
Sadakati Alt1 ayda 1 273 3.858 | 7.407 | 0.000 | Yildal <Aydal
Yilda 1 316 3.630
Toplam 763 3.767
(P*<0, 05)

Cizelge 3.9’a gore, aylik gelir degiskenine gére marka davranigi boyutuna iligkin
goriiglerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(4, 758)=6.543, p<.05]. Marka davranig1 boyutunda 0-1500 TL
grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.600) diizeyinde, 1501-3000 TL grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.815), 3001-4500 TL grubundakilerin ortalamasi (Ort.=4.107)
diizeyinde, 4501-6000 TL grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.771) diizeyinde, 6001
TL ve lizeri grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=4.014) diizeyinde gerceklesmistir.
Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, 0-1500 TL grubu ile 3001-
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4500 TL grubu arasinda ve 1501-3000 TL grubu ile 3001-4500 TL grubu arasinda

farklilik anlamli bulunmustur.

Aylik gelir degiskenine gore marka tatmini boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(4,
758)=9.073, p<.05]. Marka tatmini boyutunda 0-1500 TL grubundakilerin ortalamas1
(Ort.=3.598) diizeyinde, 1501-3000 tl grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.884).
3001-4500 TL grubundakilerin ortalamasi (Ort.=4.103) diizeyinde, 4501-6000 TL
grubundakilerin  ortalamasi1 (Ort.=3.829) diizeyinde, 6000 TL ve iizeri
grubundakilerin ortalamasi1 ise (Ort.=4.173) diizeyinde gergeklesmistir. Farkliligi
belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, 0-1500 tl grubu ile 1501-3000 TL
grubu, 3001-4500 TL grubu ve 6001 TL ve iizeri grubu arasinda farklilik anlamli

bulunmustur.

Aylik gelir degiskenine gore takimla 6zdeslesme boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(4, 758)=1.522, p>.05]. Takimla o6zdeslesme boyutunda 0-1500 TL
grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.614 diizeyinde, 1501-3000 TL grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.695), 3001-4500 tl grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.714)
diizeyinde, 4501-6000 TL grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.714) diizeyinde, 6001
TL ve lizeri grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=4.008) diizeyinde gerceklesmistir.
Aylik gelir gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasima
karsin, matematiksel olarak 6001 TL ve iizeri grubundakilerin takimla 6zdeslesme

diizeylerinin diger aylik gelir grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir degiskenine gore satin alma niyeti boyutuna iligkin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(4, 758)=1.025, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda 0-1500 tl grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.374 diizeyinde, 1501-3000 TL grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.466), 3001-4500 TL grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.271) diizeyinde,
4501-6000 TL grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.408) diizeyinde, 6001 TL ve iizeri
grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=4.311) diizeyinde gerceklesmistir. Aylik gelir
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gruplarinin gorisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsin,
matematiksel olarak 1501-3000 TL grubundakilerin satin alma diizeylerinin diger

aylik gelir grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(4,
758)=3.910, p<.05]. Toplam marka sadakati boyutunda 0-1500 tl grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.567 diizeyinde, 1501-3000 tI grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.746), 3001-4500 TL grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.871) diizeyinde,
4501-6000 tl grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.730) diizeyinde, 6001 TL ve iizeri
grubundakilerin ortalamasi1 ise (Ort.=3.943) diizeyinde gergeklesmistir. Farkliligi
belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, 0-1500 TL grubu ile 3001-4500 TL

grubu arasinda farklilik anlamli bulunmustur.

Cizelge 3.9. Aylik gelir degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Aylik gelir (TL) N Ort. F p* Fark
Scheffe

0-1500 TL Aras1 123 3.600
1501-3000 TL Arast | 295 3.815
3001-4500 TL Aras1 | 237 4,107 | 6.543 | .000 | 0-1500 < 3001-4500

Marka Davranigi 4501-6000 TL Arasi | 62 3.771 1501-3000 < 3001-4500
6001 TL ve Uzeri 46 4.014
Toplam 763 3.879
0-1500 TL Aras1 123 3.598
1501-3000 TL Arast | 295 3.884
3001-4500 TL Arasi | 237 4.103 0-1500 <

Marka Tatmini 4501-6000 TL Arast | 62 3.829 | 9.073 | .000
6001 TL ve Uzeri 46 4.173 1501-3000, 3001-4500
Toplam 763 3.919 ve 6001 ve lizeri
0-1500 TL Arasi 123 3.614

1501-3000 TL Arast | 295 3.695
) 3001-4500 TL Aras1 | 237 3714 | 1522 | .194 | -
Takimla Ozdeslesme | 4501-6000 TL Arasi | 62 3.774

6001 TL ve Uzeri 46 4.008
Toplam 763 3.713
0-1500 TL Arasi 123 3.374

1501-3000 TL Arast | 295 3.466
3001-4500 TL Arast | 237 3271 | 1.025 | .394
Satin Alma Niyeti 4501-6000 TL Arasi | 62 3.408 -

6001 TL ve Uzeri 46 3.311
Toplam 763 3.377
0-1500 TL Arasi 123 3.567

1501-3000 TL Arast | 295 3.746
3001-4500 TL Arast | 237 3.871 | 3.910 | .004 | 0-1500 < 3001-4500

Toplam Marka 4501-6000 TL Arast | 62 3.730
Sadakati 6001 TL ve Uzeri 46 3.943
Toplam 763 3.767

(P*<0, 05)
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Cizelge 3.10’a gore, yas degiskenine gore marka davranigi boyutuna iligkin
goriislerinin ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli
bulunmustur [F(4, 758)=10.267, p<.05]. Marka davranis1 boyutunda 16-21 yas
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.625) diizeyinde, 22-27 yas grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.798) diizeyinde, 28-33 yas grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.980) diizeyinde, 34-39 yas grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=4.300)
diizeyinde, 40 ve lizeri yas grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=4.152), diizeyinde
gerceklesmistir. Farkliligi belirlemek igin yapilan Sheffe testi sonucunda, 16-21 yas
grubu ile 28-33 yas grubu, 34-39 yas grubu ve 40 ve iizeri yas grubu arasinda, 22-27

yas grubu ile 34-39 yas grubu arasinda farklilik anlamli bulunmustur.

Yas degiskenine gore marka tatmini boyutuna iliskin goériislerinin ortalamalarina
uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(4, 758)=7.863,
p<.05]. Marka tatmini boyutunda 16-21 yas grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.712)
diizeyinde, 22-27 yas grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.895) diizeyinde, 28-33 yas
grubundakilerin ortalamasi1 (Ort.=3.975) diizeyinde, 34-39 yas grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=4.249) diizeyinde, 40 ve iizeri yas grubundakilerin ortalamasi
ise(Ort.=4.093), diizeyinde gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe
testi sonucunda, 16-21 yas grubu ile 34-39 yas ve 40 ve lizeri yas grubu arasinda, 22-
27 yas grubu ile 34-39 yas grubu arasinda farklilik anlamli bulunmustur.

Yas degiskenine gore takimla Ozdeslesme boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda gruplar arasinda fark anlamli
bulunmustur [F(4, 758)=3.375, p<.05]. Takimla 6zdeslesme boyutunda 16-21 yas
grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.646) diizeyinde, 22-27 yas grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.652) diizeyinde, 28-33 yas grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.643) diizeyinde, 34-39 yas grubundakilerin ortalamasi (Ort.=4.015)
diizeyinde, 40 ve tlizeri yas grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.877), diizeyinde
gerceklesmistir. Farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Sheffe testi sonucunda, 16-21 yas
grubu ile 34-39 yas grubu ve 40 ve lizeri yas grubu arasinda, 22-27 yas grubu ile 34-
39 yas ve 40 ve lizeri yas grubu arasinda, 28-33 yas grubu ile 34-39 yas grubu ve 40

ve lizeri yas grubu arasinda farklilik anlamli bulunmustur.
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Yas degiskenine gore Satin alma niyeti boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmamistir
[F(4, 758)=1.022, p>.05]. Satin alma niyeti boyutunda 16-21 yas grubundakilerin
ortalamast (Ort.=3.414) diizeyinde, 22-27 yas grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.434) diizeyinde, 28-33 yas grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.250)
diizeyinde, 34-39 yas grubundakilerin ortalamasi (Ort.=3.480) diizeyinde, 40 ve iizeri
yas grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.277), diizeyinde ger¢eklesmistir. Yas
gruplarinin goriisleri arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunmamasma karsin,
matematiksel olarak 34-39 yas grubundakilerin satin alma niyeti diizeylerinin diger

yas grubundakilere oranla yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yas degiskenine gore toplam marka sadakati boyutuna iliskin goriislerinin
ortalamalarina uygulanan varyans analizi sonucunda fark anlamli bulunmustur [F(4,
758)=6.6629, p<.05]. Toplam marka sadakati boyutunda 16-21 yas grubundakilerin
ortalamas1 (Ort.=3.620) diizeyinde, 22-27 yas grubundakilerin ortalamasi
(Ort.=3.728) diizeyinde, 28-33 yas grubundakilerin ortalamas1 (Ort.=3.774)
diizeyinde, 34-39 yas grubundakilerin ortalamasi (Ort.=4.082) diizeyinde, 40 ve iizeri
yas grubundakilerin ortalamasi ise (Ort.=3.926), diizeyinde gerceklesmistir. Farklilig1
belirlemek igin yapilan Sheffe testi sonucunda, 16-21 yas grubu ile 34-39 yas grubu
ve 40 ve lizeri yas grubu arasinda, 22-27 yas grubu ile 34-39 yas grubu arasinda

farklilik anlamli bulunmustur.
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Cizelge 3.10. Yas degiskenine gore goriislerinin varyans analizi

Alt Boyutlar Yas N Ort. F p* Fark
Scheffe
16-21 yas arast 221 3.625
22-27 yag arasi 217 3.798
Marka 28-33 yas arasi 152 3.980 16-21 < 28-33, 34-39, ve
Davranisi 34-39 yas aras 77 4.300 40veU
40 ve lizeri yas 96 4.152
Toplam 763 3.879 10.267 | .000 | 22-27 < 34-39
16-21 yas arast 221 3.712
22-27 yas arasi 217 3.895 }
Marka Tatmini 28-33 yas arasl 152 3.975 16-21 < 34-39, 40 ve Uzeri
34-39 yas arasi 77 4.249
40 ve lizeri yas 96 4.093 22-27 < 34-39
Toplam 763 3.919 7.863 | .000
16-21 yas arasi 221 3.646
22-27 yas arasl 217 3.652 16-21 < 34-39, 40 ve U.
Takimla 28-33 yas arast 152 3.643 )
Ozdeslesme 34-39 yas arasi 77 4.015 22-27 < 34-39, 40ve U.
40 ve iizeri yas 96 3.877 3.375 | .009 | 28-33 <34-39, 40 ve U.
Toplam 763 3.713
16-21 yas arasi 221 3.414
22-27 yas arasl 217 3.434
Satin Alma 28-33 yas arast 152 3.250 -
Niyeti 34-39 yas arast 77 3.480
40 ve lizeri yas 96 3.277
Toplam 763 3.377 1.022 | .395
16-21 yas arasi 221 3.620
Toplam Marka | 22-27 yas arasi 217 3.728 16-21 < 34-39, 40 ve U.
Sadakati 28-33 yas arast 152 3.774
34-39 yas arasi 77 4.082 6.629 .000 | 22-27 < 34-39
40 ve iizeri yas 96 3.926
Toplam 763 3.767
(P*<0, 05)
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4. TARTISMA

Arastirmada Tiirkiye’deki futbol takimlarmin taraftarlarinin, taraftari olduklari
takima ait lisansli iirinlerine olan marka sadakatine yonelik bir model ortaya
konmustur. Bu model, marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin
alma niyeti boyutlarindan olusmaktadir. Calismanm bu boliimiinde lisansh spor
irlinleri tiiketicilerinin marka sadakati alt boyutlarina iliskin analiz sonuglar1

tartigilmistr.

Arastirma bulgularina bakildiginda, marka sadakati alt boyutlarinin ortalamalari,
cinsiyet degiskenine gore, yalnizca takimla 6zdeslesme boyutu arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Analiz sonucunda erkek katilimcilarn takimlari ile 6zdeslesme
oraninin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu durum, kadinlara yonelik
lisansh tiriin ¢esitliliginin yeterli olmamasi ile agiklanabilir. Polat ve arkadaslarmin
(2019), Tosun’un (2018) ve Goksu’nun (2017) ¢alismalarinda, erkeklerin kadmnlara
oranla daha sadik tiiketiciler olduklar1 sonucuna ulagsmistir. Bu ¢alismalarin sonuglar1
ile arastirmamizin sonuglar1 birbirini destekler niteliktedir. Bunun yaninda, Ayhan ve
arkadaslarinin (2017) ¢alismalarinda cinsiyet degiskenine gore takimla 6zdeslesme
boyutuna iliskin goriislerinin  ortalamalarinin  anlamli  bir fark gostermedigi

saptanmuistir.

Marka sadakati boyutlarinin ortalamalari, katilimcilarm medeni durum
degiskenine gore toplam marka sadakati, marka davranisi ve marka tatmini boyutu
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Analiz sonucunda evli katilimcilarin toplam
marka sadakati, marka davranis1 ve marka tatmini oranmin daha yiiksek diizeyde
oldugu gorilmistiir. Analiz sonuglarindan anlagilacagi tizere, evli bireylerin
takimlarinin lisansli iirlinlerine olan ilgisinin bekar bireylere oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu durumu, aile igerisindeki bireylerin (es ve ¢ocuklar gibi) bir veya
daha fazlasmin lisansli spor iirlinlerine olan ilgisinin, aile igerisindeki diger bireyleri

pozitif agidan etkilemesiyle ag¢iklayabiliriz.
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Caligmamizda marka sadakati alt boyutlarinin ortalamalarinin  Anova
sonuglarmna bakildiginda, kuliiplerin taraftar sayist degiskenine gore farklilik,
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Calismamizin igerisinde yer alan dort
takimin taraftarinin da marka sadakati 6lcegi alt boyutlarina iliskin goriislerinin
ortalamalarinin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Polat ve arkadaslarmin (2019)
calismalarinda, Kuliip taraftarligina gére Anova sonuglarinda Besiktas taraftarlarinin
takim imaj1 algilarinin Galatasaray ve Fenerbahge taraftarlarindan yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Polat ve arkadaslar1 bu durumu, ¢aligmanin verilerinin toplandigi
yil olan 2017°de rakiplerine gore daha basarili olmasina baglamistir. Ayrica Tasgin
ve Tekin’in (2007) calismasinda, Besiktas taraftarlarinin Fenerbahge, Galatasaray ve
Trabzonspor taraftarlarina gore kendilerini takimlariyla daha fazla 6zdeslestirdikleri

sonucunu elde etmislerdir.

Katilimcilarin egitim diizeyi degiskenine gére annova testi sonucunda, yalnizca
marka davranisi boyutu arasindaki fark anlamli bulunmustur. Ortaokul mezunu
grubu ile tiniversite mezunu grubu arasindaki fark anlamli bulunmustur. Bu durum,
iiniversite mezunu katilimcilarin ortaokul mezunu katilimcilara gore daha fazla
marka davranist egilimi gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, ortaokul
mezunu kisiler ile tiniversite mezunu kisilerin sosyal c¢evrelerinin (arkadas grubu,

calisilan kurum vb.) farkl olmasiyla agiklanabilir.

En iyi hizmet veren yer degiskenine gore tiim alt boyutlar arasindaki fark
anlamli bulunmustur. Marka davranisi, marka tatmini ve takimla 6zdeslesme
boyutlarmin en iyi hizmet verilen yer degiskeninde en yiiksek ortalanmanin magaza
oldugu goriilmiistiir. Bu durum, tiiketicilerin iiriinleri inceleyerek almayi tercih
etmeleriyle agiklanabilir. Yiicel ve Giilter’in (2016) yapmis olduklar1 galigmada,
kuliiplerin lisansh triinlerinin satildig1t magazalardan aligveris yapan taraftarlarin,
takimlarinin yapmis olduklar1 iirlinlerin ve faaliyetlerin, diger takimlara gore pozitif
bir imaji oldugunu diislindiikleri sonucunu elde etmislerdir. Yiicel ve Giilter’in
(2016) calismasi, arastirmamizin sonuglarini destekler niteliktedir. Satn alma niyeti
boyutunda ise en iyi hizmet verilen yer degiskeninde en yiiksek ortalanmanin internet

sitesi oldugunu goérmekteyiz. Watkins’in (2013) yapmis oldugu ¢aligmada, Sosyal
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medya, taraftarlar1 takimlarma baglamak ve takim ve oyuncularla etkilesimde
bulunmak i¢in sinirsiz firsatlar sunar ve bu durum sonucunda takimin miisteri tabanli
marka degeri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Watkins’in

(2013) galigmasi arastirmamizin sonucunu destekler niteliktedir.

Hangi siklikla {irtin alirsimiz degiskenine gore, tiim boyutlar arasinda fark
anlamli bulunmustur. Marka davranis1 boyutunda haftada bir grubu ile alt1 ayda bir
grubu arasinda, alt1 ayda bir grubu lehine, ayrica yilda bir grubu ile alt1 ayda bir
grubu arasinda, alt1 ayda bir grubu lehine istatistiksel olarak farklilik saptanmistir. En
az diizeyde marka davranisi egilimi gosteren grubun haftada bir grubu oldugu, en
fazla marka davranis1 egilimi gosteren grubun ise alti1 ayda bir lisansh iirlin alirim
diyen grup oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum, alt1 ayda bir lisansli spor
drtinleri alan tiiketicilerin marka davranisi diizeylerinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Marka tatmini boyutunda, yilda bir grubu ile alt1 ayda bir grubu arasinda, alt1
ayda bir grubu lehine, ayrica, yilda bir grubu ile ayda bir grubu arasinda, ayda bir
grubu lehine anlamli bir fark bulunmustur. Ayda bir ve alt1 ayda bir iiriin alanlarin
cogunlukta oldugunu gormekteyiz. Takimla 6zdeslesme boyutunda ise yilda bir
grubu ile ayda bir grubu arasinda, ayda bir grubu Iehine anlamli bir fark
bulunmustur. Ayda bir lisansh {iriin satin alirim diyen grubun, diger gruplara oranla
takimla 6zdeslesme boyutunun daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayda bir veya alt1
ayda bir lisansh iiriin alan tiiketicilerin, takimla 6zdeslesme ve marka tatmini
ortalamalarinin yiiksek olmasi, takimlarmna olan sadakatlerinin iist seviyede olmasi
ile ac¢iklanabilir. Yiicel ve Giilter’in (2016) yapmis olduklar1 ¢caligmada, takimlarmin
lisansli spor iriinlerini kaliteli olarak nitelemekte olan tiiketicilerin, takimlar1
basarisiz olsa dahi takimlar1 hakkindaki diisiincelerinin degismedigi sonucunu elde
etmislerdir. Yiicel ve Giilter’in (2016) c¢alismasi, arastirmamizin sonuglarini

destekler niteliktedir.
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Satin alma niyeti boyutunda, yilda bir grubu ile ayda bir grubu arasinda, ayda bir
grubu lehine anlamli bir fark bulunmustur. Ayrica, alti ayda bir grubu ile ayda bir
grubu arasinda, ayda bir grubu lehine anlamli bir farklilik saptanmistir. Ayda bir
grubundaki kisilerin yiiksek diizeyde satin alma niyeti gdstermeleri, takimlarmin
lisansli drlinlerinin  ¢esitliliginin  yeterli diizeyde ve ilgi ¢ekici oldugunu
diistinmeleriyle agiklanabilir. Walsh ve arkadaslarinin (2014) yapmis olduklar
calismada, daha onceden lisansh iiriin satin alma deneyimine sahip olan tiiketicilerin,
lisansh iiriinleri nadiren alan tiiketicilere kiyasla daha sik araliklarla satin aldiklari
sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmamizda ayda bir grubunun diger gruplardakine
oranla daha fazla satin alma niyeti gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Walsh ve
arkadaslarinin (2014) calismalarinin sonuglari ile arastirmamizin sonuglar1 birbirini

desteklemektedir.

Marka davranig1 boyutunda aylik gelir degiskenine goére, 0-1500 TL grubundaki
kisilerin en az diizeyde, 3001-4500 TL grubundakilerin ise en iist diizeyde marka
davranis1 egilimi gosterdigi belirlenmistir. 0-1500 TL gelir grubundakilerin diisiik
diizeyde marka davranist egilimi gostermeleri maddi yetersizlikle aciklanabilir.
Diisiik gelirli insanlarm, gelirlerinin diisiik olmasmndan dolayi lisansli markalar1
tercih etme oranin az oldugu diisiiniilebilir. Marka tatmini boyutunda ise en diisiik
ortalamanin 0-1500 TL grubunda en yliksek ortalamanin ise 6000 TL ve iizeri grupta

oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi diistiikge marka tatminin azaldig1 goriilmektedir.

Marka sadakati alt boyutlarinin ortalamalarina bakildiginda, yas degiskenine
gore, satin alma niyeti boyutuna gére fark anlamli bulunmamistir. Diger alt boyutlar
ile yas degiskeni arasinda ise anlamli bir fark bulunmustur. Marka davranis1 alt
boyutunda, 16-21 yas grubu katilimcilarin diger yas grubundaki katilimcilara gére
daha diisik marka davranis1 egilimi gosterdigi gorilmiistiir. Bu durum, 16-21 yas
arast grubun, yaglarma hitap edecek yeterli diizeyde lisansli spor firiinleri

cesitliliginin olmamasi ile agiklanabilir.
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5. SONUC ve ONERILER

Lisansh spor {iriinleri tiiketicilerinin marka sadakati diizeyini belirlemek i¢in

yapilan ¢alismanin sonuglar1 asagida verilmistir.

1. Lisansh spor iriinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlarinin
(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
cinsiyete gore goriisleri incelendiginde yalnizca takimla 6zdeslesme boyutu
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

2. Lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin marka sadakati dlgegi alt boyutlarmin
(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
medeni durumlarma gore goriisleri incelendiginde, marka davranisi ve marka
tatmini boyutu arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

3. Lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lcegi alt boyutlarinin
(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
kuliiplerin taraftar sayisina gore gorisleri incelendiginde, aralarinda anlamli
bir fark bulunmamustir.

4. Lisansh spor iirlinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlarmin
(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
gelir diizeyine gore goriisleri incelendiginde aralarinda anlamli bir fark
olmadig1 goriilmiistiir.

5. Lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin marka sadakati dlgegi alt boyutlarinin
(marka davranigi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
bilgi sahibi olma degiskenine gore goriisleri incelendiginde aralarinda anlamli
bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

6. Lisansh spor triinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlariin
(marka davranigi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
egitim diizeyine gore goriisleri incelendiginde, yalnizca marka davranisi alt
boyutu arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

7. Lisansh spor triinleri tiiketicilerinin marka sadakati dlgegi alt boyutlarmin

(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti) En
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10.

iyl hizmet veren yer degiskenine gore goriisleri incelendiginde, aralarinda
anlamli bir fark oldugu goriilmistiir.

Lisansh spor firiinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlarinin
(marka davranigi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
Hangi siklikla {iriin alwrsmniz degiskenine gore gortsleri incelendiginde,
aralarinda anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir.

Lisanslt spor iriinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlarinin
(marka davranisi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti)
aylik gelir degiskenine gore goriisleri incelendiginde, marka davranisi ve
marka tatmini boyutlarma iliskin fark anlamli bulunmustur. Takimla
Ozdeslesme ve sat alma niyeti boyutlarin iligkin farkliligin anlamli olmadigi
sonucuna ulasilmistir.

Lisansl spor iriinleri tiiketicilerinin marka sadakati 6lgegi alt boyutlarinin
(marka davranigi, marka tatmini, takimla 6zdeslesme ve satin alma niyeti) yas
degiskenine gore goriisleri incelendiginde, satin alma niyeti boyutunda
farklilik anlamli bulunmamustir. Diger alt boyutlar ile aralarinda farkliligin

anlamli oldugu goriilmiistiir.

Calismamizin sonuglarma gore erkek katilimcilarin takimlar1 ile 6zdeslesme

oraninin daha yiliksek diizeyde oldugu gorilmiistiir. Lisansli spor iirlinleri
tiikketicilerinin en iyi hizmet aldiklar1 yer olarak, magazalar1 ve internet sitelerini
tercih ettigi goriilmektedir. Ayda bir ve alt1 ayda bir {iriin alanlarin g¢ogunlukta

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Oneriler

1. Ulusal literatiirde marka sadakatine yonelik g¢aligmalar ¢ok olmakla
birlikte kuliiplerin lisansh spor {irlinlerine yonelik, lisanshi spor tirlinleri
tilketicilerin marka sadakatine yonelik arastirmalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Spor kuliiplerinin kendilerine ait lisansli spor {iriinlerine

yonelik marka sadakatine yonelik calismalarin artmasi ile bu sektoriin
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gelismesine ve lisansli spor iiriinlerin tiiketicilerinin beklentilerinin
belirlenmesine olanak tantyacaktir. Bu nedenle kuliiplerin kendilerine ait
lisansli spor firiinlerine tiiketicilerin bakis acisinin ve beklentilerinin
belirlenmesine yonelik ¢aligmalarin artirilmasi dnerilmektedir.
Calismamizin sonuglarindan da anlasilacagi tizere gelir diizeyi azaldikga
marka tatmininin diistiigii goriilmektedir. Bu nedenle kuliiplerin lisansl
iirtinlerini daha genis kitlelere sunabilmesi i¢in {iriinlerinin fiyatlarini her
kesimin kolaylikla alabilecegi sekilde ve bu baglamda iiriin yelpazesi
cesitliligini artirmasi dnerilmektedir.

. Arastirmamizin sonuglarma gore erkek katilimcilarin kendilerini takimlari
ille daha ¢ok Ozdeslestirdigi goriilmektedir. Kadin taraftarlarinda
kendilerini takimlar1 ile daha fazla Ozdeslestirmelerini saglamak
amaciyla, kadmlara yonelik {iriin cesitliliginin artirilmast  yolu
denenebilir.

Calismamizda, marka davranisi egilimin yas diizeyi yiikseldikge arttigi
sonucuna ulagilmistir. Yas diizeyi daha geng tiiketicileri lisanshi spor
iirlinlerinin alimina daha tist diizeyde ¢ekebilmek adina, iirlin cesitliligini
artrrarak genglere hitap edebilecek {iriinlere agirlik verilebilir.

Bir takimin tarihini (eski yildiz oyuncularini, eski tiniformalarmi vb.)
pazarlama stratejisine dahil etmek, marka farklilasmasi ig¢in bir getiri
saglar ve yiiksek diizeyde gelirler elde edilebilir. Bu nedenle takimlar,
taraftarlar1 ile baglarm1 daha da giiclendirmek ve lisansli {iriin satisi
gelirlerini artirabilmek i¢in tarihindeki basarili sporcularini, kazandiklar1
kupalar1 ve geleneklerini taraftarlariyla paylasmalari (lisansh iriinlerle)
Onerilmektedir.

. Lisansh spor iriinleri satis1 konusunda diinyadaki bircok Onemli
markalar1 geride birakarak diinya ¢apinda ¢ok iist diizeyde satis grafigine
ulasmis olan (Real Madrid, Barselona, Manchester United) kuliiplerin

pazarlama ve satis stratejilerinin arastirilmasi onerilmektedir.
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OZET

Spor Kuliibii Taraftarlarimin Takimlarimin Lisansh Uriinlerine Iliskin Marka Sadakati
(Ankara Ili Ornegi)

Bu aragtrmanin temel amaci lisanshi spor driinleri tiiketicilerinin, ihtiyaglarimi
karsilarken tuttuklari takimlarin markalarina olan sadakatlerinin bazi demografik
degiskenlerine gore incelenmesidir. Arastirmada betimsel yontem kullanilmistir. Veriler
nicel yolla elde edilmistir. Veriler arastirmaci tarafindan gelistirilen O6lgme araci ile
toplanmistir. Arastirmanin evrenini; lisansh iriin satiy magazasi bulunan ve profesyonel
anlamda lisansh iirlin pazarlamasi yapmakta olan Besiktas, Fenerbahce, Trabzonspor ve
Galatasaray spor kuliiplerinin Tiirkiye’deki taraftarlart olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini; Besiktas, Fenerbahge, Trabzonspor ve Galatasaray spor kuliiplerinin,
Ankara’da bulunan lisansh iirlin satis magazalarindan alisveris yapan, kolayda orneklem
yolu ile ulagilan kisiler olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi amaci ile toplam 800 veri
toplama aract dagitilmis, geri donen 763 veri toplama araci degerlendirilmeye alinmustir.
Arastirmanin nicel verilerini toplamak i¢in arastirmaci tarafindan gelistirilen marka sadakati
0lgegi kullanilmugtir.

Marka sadakati olgegi, 4 boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar, marka davranisi, takimla
Ozdeslesme, marka tatmini, ve satin alma niyetidir. Lisanshi spor iirtinleri kullanicilarinin
marka sadakati 6l¢egine verdigi cevaplarin kendi i¢ tutarliligimi ortaya koymak amaciyla
yapilan giivenirlik analizi (Cronbach's Alpha) sonucunda giivenirlik katsayis1 (0.961) olarak
bulunmustur. Nicel verilerin analizinde veriler normal dagildig: i¢in, parametrik testlerden T
testi ve Anova testleri kullanilmustir.

Arastirmanin sonuglarina gore, erkek katilimcilarin takimlari ile 6zdeslesme oraninin
daha yiiksek diizeyde oldugu ve Lisanslt spor firiinleri tiiketicilerinin en iyi hizmet aldiklar1
yer olarak, magazalar1 ve internet sitelerini tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica, ayda bir ve
alt1 ayda bir iiriin alanlarin cogunlukta oldugu, gelir diizeyi diistiilk¢e marka tatminin azaldigi
ve katilimcilarin lisanshi spor iiriinleri alimindaki marka davranisi egiliminin, yas grubu
yiikseldikce arttig1 sonuglarma ulasilmstir.

Anahtar sozciikler: Lisansl tiriin, Marka sadakati, Taraftar, Tiiketici
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SUMMARY

Brand Loyalty for Licensed Products of Teams of Sports Club Fans (Ankara Province
Example)

The main purpose of this research is to examine the loyalty of licensed sports product
consumers to the brands of the teams they hold while meeting their needs, according to some
demographic variables. Descriptive method was used in the research. The data were obtained
quantitatively. The data were collected with the measurement tool developed by the
researcher. The universe of the research; with licensed products in retail stores and
professional manner, which make licensed products marketing Besiktas, Fenerbahce,
Galatasaray and Trabzonspor constitute fans of sports clubs in Turkey. The sample of the
research; Besiktag, Fenerbahge, Trabzonspor and Galatasaray sports clubs make purchases
from licensed product outlets located in Ankara and are easily reached by way of sampling.
In order to collect data, a total of 800 data collection tools were distributed, and 763 data
collection tools returned were evaluated. The brand loyalty scale developed by the researcher
was used to collect the quantitative data of the research.

Brand loyalty scale consists of 4 dimensions. These dimensions are brand behavior,
identification with the team, brand satisfaction and purchase intent. As a result of the
reliability analysis (Cronbach's Alpha) conducted to reveal the internal consistency of the
answers given by licensed sports users to the brand loyalty scale, the reliability coefficient
was found as (0.961). In the analysis of quantitative data, since the data was normally
distributed, T test and Anova tests were used.

According to the results of the research, it is observed that the rate of identification with
the teams of male participants is higher and that the consumers of Licensed sports products
prefer stores and websites as the place where they receive the best service. In addition, it has
been concluded that the majority of people who buy products monthly and semi-annually,
brand satisfaction decreases as the income level decreases and the brand behavior tendency
of the participants in purchasing licensed sports products increases as the age group
increases.

Keywords: Brand loyalty, Consumer, Licensed product, Supporter
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EKLER

Ek 1. Marka Sadakati Olcegi

SPOR KULUBU TARAFTARLARININ TAKIMLARININ LiSANSLI
URUNLERINE iLISKIN MARKA SADAKATI GORUSLERI

Bu arastirma, lisansli spor iriinleri tiiketicilerinin ihtiyaglarmi karsilarken tuttuklari

takimlarin markalarina olan sadakatlerini incelemek amaciyla planlanmigtir,

Anket

sorularima vereceginiz cevaplar, bu arastirmanin disinda herhangi bir amagla

kullanilmayacaktir. Arastirmanin amagclarina ulagmasi, anket sorularini igtenlikle ve eksiksiz

cevaplamaniza baglhidir. Gostereceginiz ilgi ve katkilarmiz igin tesekkiir ederim.

Ankara Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali

Doktora Ogrencisi
Yasin TEKIN
BOLUM I
Taraftar1 oldugunuz takim: (Litfen Yazimiz................ocoooiiiiiiiiiiiinin, )
Yaginiz: (Liitfen Yazmiz............... )
Cinsiyetiniz: (Litfen Yazimiz.......................... )
Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

Egitim Diizeyiniz
() Ilkokul Mezunu () Ortaokul Mezunu () Lise Mezunu
() Universite Mezunu

Toplumun genel refah diizeyi dikkate alindiginda ekonomik durumunuzu nasil

tanimlarsiniz?
() Diisiik () Orta () Yiiksek
Aylik Geliriniz: (Litfen Yaziniz.................. )

Taraftar1 oldugunuz kuliibiin lisansh triinleri hakkinda hangi yollarla bilgi sahibi
oluyorsunuz? (Birden ¢ok segenek isaretleyebilirsiniz.)

() Kuliibiin Resmi Internet Sitesi () Sosyal medya  ()Magazalar

()Arkadas Grubu

Taraftar1 oldugunuz kuliibiin lisanshi iiriin satisinda hangisinin daha iyi hizmet
verdigini diisliniiyorsunuz?

() Magaza () Internet sitesi () Diger ( Liitfen Yaziniz............... )

10- Hangi siklikla lisansl {iriin satin alirsiniz?

() Haftada bir () Aydabir ()Altiayda bir () Yilda bir
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BOLUM-II

Bu béliimde lisansh spor iiriinleri tiiketicilerinin tuttuklari takimlarin
markalarina olan sadakatlerine iligskin sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi
okuduktan sonra katilma derecenizi gosteren segenegin altindaki kutuya (X)

isareti koyunuz.

Hig katilmiyorum

Az katiliyorum

Orta Diizeyde

katiltyorum

Cok katiliyorum

Tam katiliyorum

Marka Davramsi

1. Takimimin basarisini kendi basarim gibi hissederim.

2.Takimimin lisansl iiriinlerini gesitlilik agisindan yeterli buluyorum

3. Takimimin lisansh {iriinleri ilgi ¢ekicidir

4.Takimim lisansl iiriin satis1 konusunda basarilidir

5.Takimin her zaman yeni iriinler ¢ikartarak, kendini siirekli gelistirmektedir

6..Takimimin yonetimi, kaliteli Girlinler sunabilmek i¢in yapabileceklerinin en

iyisini yapar

Marka Tatmini

7..Takimimin logosunu begeniyorum

8..Takimimun lisanshi tirtinleri kaliteli tiretilmektedir.

9.Takimima ait bir {iriin satin aldigim zaman kendimi mutlu hissederim

10.Takimimin lisansli {iriiniinii satin aldigimda dogru olani1 yaptiima inantyorum

11.Takimimin lisansl: {iriinii, diger benzer {riinlere kiyasla iistiin kaliteye sahiptir

Takimla Ozdeslesme

12.Arkadaglarimin beni, bir takimin taraftart olarak gdrmesi dnemlidir.

13.Bir sorun ile karsilasacagimi bilsem bile bulundugum ortamlarda takimimi

savunurum.

14.Takimima ait olmayan bir magazada, takimimin renklerine ait bir iiriin

gordiigiimde aklima takimim gelir.

15.Bir iirliniin renklerinin takimimi ¢agristirmasi o {iriinii alma sebebimdir.

16.Takimimin lisansl: {iriinlerini satin aldigim zaman kendimi takimimin bir

pargasi olarak goriirim.

Satin Alma Niyeti

17.Takimimin lisansl iiriiniini satin aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum

18. Ozel giinlerde (dogum giinii, y1lbas1 giinii vb.) hediye olarak takimimin lisansh

tirlinlerini satin alirim.

19. Ozel giinlerde (dogum giinii, y1lbas1 giinii vb.) tuttugum takima ait iiriinleri

hediye olarak veririm
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EK 2. Etik Kurul izni

T.C
ANKARA[WiVHRS“lNIREK10RLFC“
Etik Kurulu Baskanhg

Sayi  : 56786525-050.04.04/ 913

07 Ocak 09
Konu : Etik Kurul Karan Hakkinda

Sayin Yasin TEKIN
Spor Bilimleri Fakiiltesi Spor Bilimleri Anabilim Dali

l1gi: 13/09/2018 tarihli basvurunuz.

“Spor Kuliibii Taraftarlarinin Takimlarinin Lisansh Uriinlerine Iliskin Marka Sadakati:
Ankara Ili Ornegi” bashkli tez alismast ile ilgili olarak Ankara Universitesi Etik Kurulunun
02/01/2019 tarihli toplantisinda alinan 01/08 say1li kararin bir 6rnegi ilisikte gonderilmektedir.

Bilgilerinizi saygilarimla rica ederim.

RektprY ardimeist

EKLER:
Karar Omegi (1 sayfa)

‘AN Ayrintih Bilgi i¢in
Ankara Universitesi Rektorliigii 06100 - Tandogan/ ANKARA

Telefon :0(312)6040/2101
Faks :0(312)212 6049
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. ANKARA UNIVERSITES]
SAGLIK BILIMLERI ALT ETIK KURULU
KARAR ORNEGI

Karar Tarihi :02/01/2019
Toplanti Sayisi :01

Karar Sayis1  :08

08-Universitemiz Saglik Bilimleri Enstitiisii Spor Bilimleri Anabilim Dali doktora 6grencilerinden
Yasin Tekin’in “Spor Kultbt Taraftarlarinin Takimlarinin Lisansh Urtinlerine iliskin Marka
Sadakati: Ankara Ili Ornegi” baslikli tez calismasi ile ilgili 13/09/2018 tarihli “insan Uzerinde Yapilan

Klinik Digi Arastirmalar Bagvuru Formu” Etik Kurulumuzca incelenmistir.

Yapilan gériismeler ve incelemeler sonucunda, Yasin Tekin'in “Spor Kuliibl Taraftarlaninin
Takimlarinin Lisansli Urtinlerine iliskin Marka Sadakati: Ankara ili Ornegi” baslikli tez galismasinin,
arastirma protokoliine uyulmasi ve etik onay tarihinden itibaren gegcerli olmasi kosuluyla

uygulanmasinin etik agidan uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.
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