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ABSTRACT

Sports marketing literature indicates that there are important relationships between importance of winning, schadenfreude, team
identification, attitudinal and behavioral loyalty. The purpose of this study is to investigate importance of winning, schadenfreude on team
identification and attitudinal and behavioral loyalty in the context of soccer. A structural model based on relationships is proposed in this
study to explore the influence of importance of winning, schadenfreude on team identification and fans’ loyalty. Convenience sampling was
chosen in this study and empirical data were collected among soccer fans via an online and self-administration questionnaire. The data
were analyzed using confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation model with Amos 20.0 software. Findings indicate that
there were a significant and strong relationship between team identification and attitudinal and behavioral loyalty. Furthermore, this paper
shows that team identification was a mediator between importance of winning and schadenfreude, and loyalty. The results of this research
have significant implications for the practice of sports marketing. Having said that, the study has significant implications as to how soccer
teams’ managers should be interpreting these variables or phenomenon.

Keywords: Attitudinal loyalty, behavioral loyalty, importance of winning, schadenfreude, team identification
JEL Codes: M31, 220

KAZANMANIN ONEMI, NEFRET, TAKIM KiMLiGi VE SADAKATI: TURKiIYE’DEKi ANKET VERILERI iLE
iLISKILERIN KESFEDILMESI

OZET

Spor pazarlamasi literatiirinde kazanmanin 6nemi, nefret, takim kimligi, tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda 6nemli iligkiler oldugu
ortaya konulmustur. Bu arastirmanin amaci kazanmanin énemi ve nefretin takim kimligi, davranissal ve tutumsal sadakat Uzerindeki
etkilerinin futbol baglaminda incelenmesidir. Kazanmanin énemi ve nefretin takim kimligi, taraftar sadakati Gzerindeki etkilerini arastiran
iliskisel model arastirma kapsaminda 6nerilmistir. Arastirmanin érneklemi kolayda 6rnekleme yontemi ile olusturulmus, arastirma verileri
online ve kisisel goriisme yoluyla toplanmistir. Arastirma kapsaminda dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli AMOS 22 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular takim kimligi, tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda glglu ve anlami iligki
oldugunu ortaya koymustur. Bunun yaninda, takim kimliginin kazanmanin 6nemi, nefret ve taraftar sadakati arasindaki iliskiye araci etkisi
oldugu ortaya konulmustur. Bu arastirmadan elde sonuglar spor pazarlamasi uygulamalari icin 6nemli oneriler igermektedir. Bunun
yaninda, futbol takim yoneticilerinin arastirma degiskenlerini nasil yorumlamasi gerektigini iliskin 6nemli 6neriler arastirma kapsaminda
ortaya konulmustur.

Keywords: Davranigsal sadakat, kazanmanin 6nemi, nefret, rakip takima yonelik tutum, tutumsal sadakat.
JEL Codes: M31, 720
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1. GiRiS

GlnlimuUzde isletmelerin en 6nemli stratejik hedefleri arasinda marka sadakati yaratmak gelmektedir. Sadakat, misterilerin
Grtin veya hizmetten algiladiklari tatmini ifade etmenin yollarindan biri olarak tanimlanmaktadir (Bloemer & Kasper 1995).
Marka sadakatinin isletmelerin satiglarina ve isletme maliyetlerine dogrudan etki eden birgok faydasi oldugu yapilan
¢alismalarca ortaya konulmustur (Ballester & Aleman 2001; Bloemer & Kasper 1995; Dick & Basu 1994). Bu sebepten dolayi
marka ve miusteri arasinda saglanacak baghlik, isletmeler igin basarinin anahtari olarak gorilmektedir (Ballester & Aleman
2001).

Farkli sektorde ele alindig Gzere, musteri sadakati kavrami spor sektériinde de birgok kez ele alinmistir. Takim sadakati
genel anlamda, seyircinin ilgi duydugu takima karsi zaman igerisinde gelisen sadakat ve baghlk olarak tanimlanmaktadir.
Geleneksel miisteri sadakatinin isletmelerin siirekliligi Gizerindeki etkisi gibi, taraftar sadakati de spor kullplerinin sirekliligi
icin hayati 6neme sahiptir. Bu baglamda, taraftar sadakatinin kullipler igin 6nemi, diger sektorlerde isletmelerin musterileri
icin arz ettigi 6neme esdegerdir. Spor pazarlamacilarinin tGzerinde durmasi gereken en 6nemli konunun sadik taraftar kitlesi
yaratmak oldugunu ifade etmislerdir (Yoshida, Heere & Gordon, 2015). Bu baglamda spor sektoriinde taraftarlar birer
mdusteri, futbol kulGplerinin ise birer marka olarak gorilmeli ve diger sektorlerde oldugu gibi taraftarlarinda tipki masteriler
gibi ilgi ve ihtiyaglari belirlenmelidir (Tapp, 2004). Yoshida, Heere & Gordon (2015), spor sektériinde sadik misteri
yaratmanin arkasinda yatan nedenleri ortaya koyabilmenin hayati éneme sahip oldugunu ifade etmistir. Spor yonetimi
alaninda yapilan ¢alismalarda, spor taraftarlarinin sadakatinin sadece sporla ilgili tek bir nesneyle iliskili olmadigini ve basit
bir sekilde ifade edilmesi miimkiin olmayan ¢ok daha karmasik bir yapida oldugu bu konuda yapilan bir ¢ok ¢alismada ortaya
konulmustur (Heere & James, 2007; Katz & Heere, 2013; Kwon, Trail & Anderson, 2005; Mahony, Madrigal & Howard,
2000; Trail, Anderson & Fink, 2005; Tapp, 2004). Yapilan literatiir taramasinda spor taraftarlarinin davranissal sadakatlerini
taraftarlar igcin kazanmanin 6nemi, rakip takima yonelik nefret, takim kimligi ve tutumsal sadakat baglaminda inceleyen
herhangi bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin amaci futbol taraftarlarinin davranissal
sadakatlerini etkileyen yapilara iliskin bir model 6nerisinde bulunarak yapilara arasindaki iliskileri ortaya koymaktir.

2. LITERATURE iNCELEMESi
2.1 Takim Kimligi

Sosyal kimlik teorisi takim kimliginin temel dayanak noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, takim kimligi tGzerine
yapilan galismalarda (Phua 2012; Murrell & Dietz 1992) sosyal kimlik teorisinden yararlaniimistir. Tajfel (1981) bireyin takim
kimligi onun sosyal kimliginin bir parcasi oldugunu belirtmis ve bu dogrultuda Phua (2012) takim kimliginin sosyal kimligin
bir gostergesi olmasinin yani sira sosyal baglantilarin kurulmasinda ve korunmasinda iliskili oldugunu ifade etmislerdir.
Murrell & Dietz (1992) sosyal kimlik teorisinden hareketle, taraftarlarin tutuklari takimi kisisel benlik duygularinin bir
uzantisi olarak algiladiklarindan dolayi bu takimlara karsi yliksek diizeyde baglilik hissettiklerini ifade etmistir. Underwood
Bond & Baer (2001) kendi kimligini bir takima yakin hissedenlerin, kendilerini bu takimin bir pargasi olarak
hissedebildiklerini belirtmislerdir.

Takim kimligi kavramuyla ilgili literatiirde farkli tanimlar yapiimistir. Ornegin Funk & James (2001) takim kimligini, bireyin
takimi destekleyen diger kisilerle ve takimla psikolojik baglanti kurmasi olarak tanimlarken bu tanimla ayni dogrultuda,
Wann & Pierce (2003) takim kimligini psikolojik ve davranissal bir baglilik oldugunu ifade etmistir. Bunun yaninda, Ashforth
& Mael (1999) takim kimligi kavramini daha somut olarak, seyircilerin takimlarinin basari ve basarisizliklarini kendi basari ve
basarisizlilari olarak algilama dizeyleri olarak tanimlamislardir. Buradan hareketle, “taraftarlarin takimlariyla kurduklari
psikolojik baglanti” literatlirde yer alan tanimlarin ortak noktasini olusturdugu sdéylenebilir.

2.2 Takim Sadakati

Spor sektorini diger sektorlerden ayiran 6nemli 6zelliklerinden biri misteri sadakatinin farkh oldugudur. Spor sektori
eglence sektorleri icerisinde degerlendiriimesine ragmen diger eglence sektorlerinden farkli olarak spor sektériinde
performasin ya da tatminin standarti ya da garantisi yoktur. Yani magtan sonra taraftarlar takimlarinin yenilmesiyle ya da
kotl performans sergilemesiyle hayal kirikligina ugrayabilmelerine ragmen sonraki maglara gelmeye devam ederler
(Yoshida, Heere, & Gordon, 2015). Tapp, (2004) spor sektoriinde taraftarlarin sadakatinin yalniz takimin giincel basari
durumundan etkilenebilecegini hatta futbol sektériinde bunun bile olanaksiz oldugunu ifade etmistir. Buna benzer olarak,
Richardson & O'Dwye (2003), yaptiklari calismadan elde ettikleri en givenilir bilginin “futbol taraftarlarinin takimlarina her
durumda inatla sadik olduklari” oldugunu ifade etmislerdir.

2.3 Rakip Takima Yonelik Nefret

Kilduff, Elfenbein & Staw (2010) rekabeti 6znel ve dogal bir olgu olarak tanimlamislar ve 6zellikle tarihsel gekismeden
etkilendigini ifade etmislerdir. Konu spor yonetim literatiiri baglaminda incelendigi zaman, taraftarlarin rakiplerine yonelik
genel anlamda olumsuz tutumlari oldugu farkh arastirma yontemlerince planlanmis ¢alismalarda ortaya konulmustur.

DOI:10.17261/Pressacademia.2017.430 443 PressAcademia Procedia



Global Business Research Congress (GBRC - 2017), Vol.3, p.442-446 Ozgen, Argan

Wenger & Brown (2014) yaptiklari deneysel galismada spor taraftarlarinin kendi takimlarina karsi igsellestirilmis olumlu
tutum igerisinde olduklarini fakat ayni ¢alismada taraftarlarin rakip takimlara yonelik negatif tutumlar iginde olduklari ortaya
koymuslardir. Havard (2014) bu konuda yari yapilandiriimis gériisme teknigiyle nitel bir arastirma planlamis ve taraftarlarin
rakip takimlara yonelik tutumlarinin olumsuz oldugunu ifade etmistir.

2.4 Takim Kimligi ve Takim Sadakati iliskisi

Spor bilimleri literatiirinde takim kimligi ve takim sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koyan birgok arastirma yapilmistir. Kwon
Trail & James (2007) ve Bhattacharya & Hayagreeva (1995) siirdirilebilir taraftar kitlesi(sadik taraftar) olusturulmasinda
takim kimligi faktortnin pozitif yonde ¢ok énemli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Lee & Kang (2015) takim kimligi
seviyesinin ylkselmesi ayni zamanda kislerin takimlarinin aldigi olumsuz sonuglardan etkilenme olasiligini azaltacagi ve bu
durumun sadik taraftar gostergesi oldugu ifade etmislerdir. Madrigal (2000) takim kimlik seviyesi diisiik olan taraftarlarin,
takimin sponsoru olan isletmelerin Grlnlerini alma egilimlerinin disik oldugunu buna karsin, takim kimlik seviyesi yiiksek
olan taraftarlarin sponsor isletmelerin Grinlerini alma egilimlerinin ylksek oldugunu ve bununda bir sadik taraftar
gostergesi oldugunu ortaya koymustur.

2.5 Takim Kimligi ve Rakip Takim Yonelik Nefret iliskisi

Bireyler kendilerini bir grubun Gyesi olarak tanimlama ihtiyaci icindedirler. Bu dogrultuda spor takim taraftarlari kendilerini
bir grup icerisinde hissetmeleri ve icinde bulundugu grubu diger gruplardan bazi kisisel degerlerle ayirt etmek
ihtiyacindadirlar (Tajfel & Turner, 1979; Hornsey & Jetten, 2004). Kendilerini ait hissetikleri gruplari karsilastirmak igin ise bir
rakip gruba ihtiyac duyarlar. Daha 6ncede belirtildigi gibi taraftarlarin rakip takimlarinin yenilmesinden zevk almaktadirlar.
Bu durumun sebebi onlara bu takiminlarin rakipleri oldugunun lanse edilmesinden kaynaklanmakta ve bu sebepten 6tiri
bir takima rakip olmak taraftar kimlik diizeyini etkileyen 6nemli bir etken oldugu séylenebilir (Mahony & Howard 1998). Bu
dogrultuda taraftarlar kimliklerini tamamlamak igin rakip takim belirlemek ihtiyaci igindedirler (Wenger & Brown 2014).

3. VERi VE YONTEM
3.1 Olgme Araglari

Arastirmada kullanilmak Gzere futbol taraftarlarinin davranissal sadakat, tutumsal sadakat, takim kimligi, kazanmanin 6nemi
ve rakip takima yonelik nefret diizeylerini belirlemeye yonelik toplam bes yapidan olusan bir anket formu gelistirilmistir.
Anket formunda katimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik dokuz soru yer almistir. Olustural bitiin yapilar
besli likert ifade araliginda olusturulmustur (5-Kesinlikle Katiliyorum;1-Kesinlikle Katilmiyorum).

Katilimcilarin takim kimlgi seviyelerini 6lgmek i¢in Gwinner & Swanson, (2003) tarafindan gelistirilen 6 maddelik yapidan
kazanmanin dnemini belirlemek icin Dalakas & Melancon, (2012) tarafindan gelistirilen maddelerinden, takim sadakatini
belirlemek icin ise Tsiotsou (2013) tarafindan gelistirilen yapinin maddelerinden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda
yararlanilan maddelerin hepsi arastirmanin amaci dogrultusunda revize edilmistir.

3.2 Veri Toplama ve Orneklem

Arastirma kapsaminda kolayda érnekleme yéntemiyle toplam 275 futbol taraftarina ulagiimistir. Anket formu online olarak
google drive formu ve elden geri bildirim yoluyla futbol taraftarlarinin géruslerine sunulmustur. Bu bilgiler dogrultusunda
online olarak elden geri bildirim yoluyla toplam 201, elden geri bildirim yoluyla 74 futbol taraftarina ulasiimistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1 Dogrulayici Faktér Analizi

Arastirma modeli Amos 20 programi araciligiyla YEM uygulamasi kapsaminda 6lgme modeli ve yapisal modelden olusan iki
asamall yaklagimla test edilmistir. Bu dogrultuda, Tutumsal Sadakat (4 madde), Davranissal Sadakat (5 madde), Takim
Kimligi (6 madde), Kazanmanin Onemi (3 madde), Rakip Takima Yénelik Nefret (2 madde) olusan 6lciim modeli dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Yapilan analiz neticesinde elde edilen uyum indeksleri ile 6l¢im modelinin dogrulandigini
ortaya konulmustur (X2= 343,190 p=0,000, XZ/SD =2,186, GFI=0,880, CFl = 0,961, TLI = 0,953, IFl =0,961, RMSEA =0,068,
SRMRS=0,036). Olgiim modelinin uyusum gecerliligini belirlemek amagh biitiin yapilarin AVE (average variance extracted)
degerleri hesaplanmis ve butln degerlerin 0.50’in Uzerinde oldugu gorilmigstir. Bunun yaninda uyusum gegerliligi icin
incelenen butiin faktor yiklerinin 0.70 Gzerinde oldugu ortaya konulmustur. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada
kullanilan dlgiim modelinin gegerli ve glvenilir bir model oldugu ifade edilebilir.

4.2 Arastirma Modeli

Olgme modelinin dogrulanmasinin ardindan, yapisal model test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, modelde bazi
modifikasyon onerileri oldugu gorilmis ve bu oneriler dogrultusunda yapilan iki modifikasyon neticesinde modelin kabul
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edilebilir uyum degerlerine ulastigl gorilmustir (X2= 388,376 p=0,000, XZ/SD =2,397, GFI=0,864, CFl = 0,953, TLI = 0,945, IFI|
=0,953, RMSEA =0,073). Sonug olarak yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu
belirlenmistir. Arastirmada modelinde var olan bitiin yapilarin gesitli anlamlilik diizeyinde birbirleri ile iliskili oldugu ortaya
konulmustur.

5. SONUC

Modern futbolun geg¢misten glinlimlze gegirdigi donlisim ona enddstri niteligi kazandirmis ve bu endustri icerisinde futbol
taraftarlari kulUpler igin gelir yaratacak musteri konumuna gelmistir. Futbol endustrisinin musterisi konumunda bulunan
taraftarlarin davranissal sadakatlerini etkileyen yapilarin ve bu yapilar arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi futbol
kultplerinin strdurilebilirlikleri icin olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda,
futbol taraftarlarinin takim kimliklerinin ve tutumsal sadakatlerinin davranissal sadakatlerini ortaya koymada oldukga
onemli oldugu yapilan analizler sonucunda bu alanda yapilmis diger arastirmalara paralel olarak ortaya konulmustur. Futbol
taraftarlarinin takim kimlik diizeylerinin rakip takima yonelik nefret ve taraftarlar igin kazanmanin 6neminden etkilendigi ve
bu dogrultuda bu yapinin takim sadakatinin her iki boyutundada cesitli diizeylerde etkili oldugu arastirma sonucunda elde
edilmistir.

5.1 Yonetimsel Oneriler

Bu arastirma sonuglarinin yonetimsel agidan degerlendirilecek olursak, takim kimliginin futbol taraftarlarinin kultplerine
sadik davraniglar (maglara katilma, lisansli trlin satin alma vb.) sergilemeleri igin oldukga 6nemli oldugu ortaya konulmustur.
Sutton vd., (1997), takim kimlikleri yiiksek olan taraftarlarin takimlarinin performanslarindan bagimsiz olarak takimlari igin
zaman ve para harcama toéleranslarinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmadan elde edilen sonuglarida g6z
oniline alacak olursak futbol takimlarinin ve sponsorlarinin takim kimlik dizeyi yiksek taraftarlara yonelmeleri daha olumlu
sonuglar elde etmelerine olanak saglayacaktir.
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