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The Investigation of Brand Value and Supporter Loyality in Sport Marketing: An
Application on Firat University Students
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OZET

Son yillarda, spor endiistrisindeki gelismeler ile birlikte, spor pazarlamasi kavraminin da 6nemi gittikge
artmigtir. Bu alan lizerine yapilan galigmalarin sayist da bu duruma bagli olarak artis gostermistir. Bu
calismanm amaci; Firat Universitesi 6grencileri arasindan secilen ornek kiitle ile yapilan anket galismasi
neticesinde, taraftarlari takimlarina olan sadakatlerinin analiz edilmesidir. Calismanin bagimsiz degiskenleri
olan; pazarlama karmasi elemanlari (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ve marka degeri bilesenlerinin (marka
farkindalig1, marka cagrisimlari ve algilanan kalite), ¢alismanin bagimli degiskeni olan taraftar sadakati
iizerindeki etkileri Chaid analizi yordamu ile 6l¢iilmeye ¢aligilmistir. Sonug olarak bu degiskenlerin, taraftar
sadakati lizerinde pozitif etkilere sahip olduklar1 saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Taraftar Sadakati, Spor Pazarlamasi, Chaid Analizi.
ABSTRACT

In recent years, the importance of sport marketing concept has increased with the developments in the
sport industry. So, the researches made on that scope has also shown an increase. The aim of this study is to
analyze the loyalty of team supporters according to the survey results applied to a group of Firat University
students. The effect of independant variables of the study which are marketing mix elements (product, price,
place, promotion) and brand value elements (brand awareness, brand association, and perceived quality) on the
supporter loyalty which is the dependant variable of the study is tried to be measured through Chaid analysis
procedure. As a result, it is concluded that these variables have positive effect on supporter lolalty.

Key words: Brand, Supporter Loyalty, Sport Marketing, Chaid Analysis.
GIRIS
Diinyada, pazarlama alaninda ger¢eklesen hizli degisimler ile birlikte isletmenin rakiplerine
kars1 Ustlinliik kurmasinin en 6nemli kosullarindan biri; miisteriye yonelmek, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarim karsilayacak pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek olmustur. Ozellikle 1990’1
yillardan sonra hizla gelisen spor pazarlamasinda da, sporun en biiyiik tiiketicisi olan taraftarlarin

isteklerini, ihtiyaglarini karsilamak; spor pazarlamacilarina ve kuliiplere, rakiplerine stiinlitk
kurmak agisindan 6nemli faydalar saglamaktadir.

Spor kuliiplerinin; gelirlerini arttirmak ve iiriin yasam egrilerinde yiiksek kar elde ettikleri
olgunluk donemlerini daha uzun yasayabilmeleri ig¢in, taraftarlarmin istek ve ihtiyaglarini
karsilamalar1 gerekmektedir. Bu gereklilikten daha onemlisi de onlar1 sadik birer taraftar kitlesi
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haline getirmeleridir. Bu ¢ercevede, taraftar sadakatinin ve taraftar sadakatini etkileyen faktorlerin
incelenmesi, kuliiplerin ve spor pazarlamacilarinin faaliyetlerinde dnemli bir etken olmustur.

1. Spor ve Spor Pazarlamasi

Son yillarda bilgi ¢agindaki hizli gelismeler, hizli kentlesme, hizmet sektoriindeki atilimlar,
sanayilesme gibi unsurlar sonucu sosyal ve kiiltiirel yap1 giderek farkli 6zellikler kazanmaktadir.
Toplumsal egilimleri; kiiltiir, ekonomik refah seviyesi ve moral gibi unsurlar bi¢cimlendirmektedir.
Cagdas toplumlara gore spor, sosyal hayatin vazgecilmez bir unsuru iken, geri kalmis toplumlar,
sporun Onemini yeterince kavrayamayip goz ardi etmiglerdir. Giinlimiizde, toplumlarin spora
egilimleri, bu toplumlarin genel yapilarimi yansitmakta ve spor, gelismigligin bir Olgiitii olarak
kabul edilmektedir (Yetim, 2000:63).

Giliniimiizde spor, toplumsal sagliga olumlu etkileriyle 6nemli bir hizmet sektorii olarak da
goriilmektedir. Ayrica son zamanlarda 6nemli bir reklam ve tanitim araci olan spor, bir taraftan
tiiketiciler igin dnemli bir eglence faaliyeti olarak goriiliirken; diger taraftan da isletmeler i¢i cazip
bir ekonomik faaliyet alan1 haline gelmektedir (Biger, 1994:8).

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, endiistriyel {irlin ve hizmet pazarlamasinda sporun
kullamlmasini tarif etmek amaciyla, 1987 yilinda “Advertising Age” tarafindan kullanilmustir.
Genel pazarlama tanimlarmdan uyarlanan spor pazarlamasi; giiniimiizde, spor tiiketicilerinin
ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin diizenlenmesini icermektedir
(Callecod ve Stotlar, 1990:73).

Spor pazarlamasi;, degisim siiregleri ile spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
iizere tasarlanmig biitiin aktiviteleri kapsamaktadir. Spor pazarlamasi; spor tiiketicisine, spor iirlinii
ve hizmetini direkt olarak pazarlama ve spor promosyonu kullanarak tiiketici veya endiistriyel iiriin
veya hizmeti pazarlamaktir (Mullin vd., 1993:6).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarim karsilamak igin gelistirilmis
faaliyetleri kapsamaktadir. Spor pazarlamasinin iginde iki ana baslik bulunmaktadir: Bunlardan
birincisi, spor iriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi ve ikincisi ise
diger tiiketim ve endistriyel {irlinlerinin veya hizmetlerinin sporu kullanmak suretiyle
pazarlanmasidir. Sporu kullanarak pazarlama denince akla sponsorluk gelmektedir (Mullin, vd.,
1993:142).

Callecod ve Stotlar ’a gore spor pazarlamasi ( 1990:77):

e  Tiiketici Uiriinlerini tanitmak i¢in sporun ve spor figiirlerinin kullanilmast,
e  Spor iirlinlerinin pazarlanmast,

e  Sporun bir iiriin olarak pazarlanmasi

etkinliklerini igermektedir.

2. Marka ve Marka Degeri

Kiiresellesme ve internetin yaygin kullanilmasi gibi faktorler ile birlikte birgok segenege sahip
olan tiiketiciler, iiriin satin alirken daha se¢ici davranmaktadirlar. Bu durum marka kavraminin
Onemini arttirmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009:121). Marka kavraminin 6neminin artmasi da bu
kavramin daha iyi anlagilmasini gerekli kilmaktadir. Bu ¢ergevede; markanin taniminin yapilmasi
giindeme gelmis ve marka kavrami hakkinda ¢esitli yazarlar tarafindan pek ¢ok tanim yapilmustir,

Aaker’a gore marka; saticilar tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin tammlanmas1 ve bu mal
ve hizmetlerin diger mal ve hizmetlerden farkliliklarinin ortaya konulabilmesini amaglayan ayirt
edici bir isim, bir semboldiir (1991:31). Amerikan Pazarlama Birligi markay1 "Bir satici ya da
saticilar grubunun tirtinlerini ya da hizmetlerini tamimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan
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isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu" olarak tanimlamaktadir (Keller,
1998:2).

Marka degeri kavramui ise, 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Bu yillarda, isletmeler
icin bilangolarda 6ngériilenden daha ¢ok bedeller 6denmis, bu bedellerin biiyiikk ¢cogunlugunun da
markalar i¢in édendigi agiklanmistir. Bu da, marka degerinin 6nem kazanmasinda ve bu konudaki
caligmalarin hiz kazanmasinda biiyiik rol oynamistir (Haigh, 1999:5).

Marka degeri birgok akademisyen tarafindan derinlemesine ele alinmuis, ¢esitli agilardan
degerlendirilmis ve farkli tamimlar yapilmistir. Bunlardan Farquhar; marka degerini hem tiiketici
bakis agisiyla hem de finansal bir varlik olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir. Marka degeri;
tiiketicilerin markali iiriinlere karsi besledigi olumlu deger ya da tutumlardir. Diger bir ifadeyle
marka degeri, markanin iiriine sagladigi katma deger olarak tammlanmaktadir (1989:22).

Keller ise marka degerini, firmalarm pazarlama faaliyetlerine karsilik tiiketicilerin verdikleri
tepki olarak ifade etmektedir. Bu tepki tiiketicinin zihninde, markaya karsi olusan algiyla meydana
gelmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda marka degeri; hem finansal agidan hem de tiiketici
acisindan ele alimmaktadir. Bu sebeple marka degeri Olglimiiniin saglikli gergeklestirilebilmesi
acisindan ne amagla ve kimin i¢in tanimlandigi 6nem kazanmaktadir (1993:5).

Marka degeri; tiiketiciye deger sunarak, tiiketicinin bilgilenmesini ve yorumlama kabiliyetinin
artmasini, satin alma davranigi kararinda giiven hissetmesini ve kullanim tatminini arttirmasini
saglamaktadir. Bununla birlikte marka degeri ayn1 zamanda isletmeye deger sunarak igletmenin
pazarlama programlarinin etkinlik ve yeterliligini, marka sadakatini, rekabet avantajini
olusturmakta ve yiikseltmektedir (Aaker, 1991:17).

2.1. Marka Degeri Bilesenleri

Aaker’a gore marka degeri bilesenleri; marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati olarak ifade edilmektedir (1991:10). Bu bilesenler asagida agiklanmaktadir.

2.1.1. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi markanin tiiketici zihnindeki tanimirligini igermektedir ve tiiketicinin,
markay1 diger markalardan farkl bir sekilde algilamasi olarak izah edilmektedir (Aaker, 1991:19).

Marka farkindaligi, markanin; marka adi, logo, sembol vb. hafizadaki bazi ¢agrisimlar ile
iligkilendirilmesini de kapsamaktadir. Marka farkindaliginda derinlik ve genislik gibi iki boyut s6z
konusudur. Marka farkindaliginda derinlik, miisterilerin markay:r ne kadar kolay hatirladig1 ve
tanidigina isaret etmekte iken; genislik ise markanin akla geldigindeki satin alma ve tiiketim
durumunu gostermektedir (Hoeffler ve Keller, 2002:79).

Marka farkindaligi, potansiyel alicilarin markanin belirli bir {iriin kategorisine ait oldugunu
tanima ve hatirlatma yetenegidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde
markanin farkinda olunmamasmdan en {ist diizeyde iirlin kategorisi iginde akla ilk gelen marka
olma arasinda degismektedir (Aaker,1991: 63). Marka farkindalig Slgiiliirken, marka ile ilgili bir
ipucu verilir ve tiiketicinin markay1 tamyip tanimadigi arastirilir. Marka hatirlanich@r igin ise,
marka hakkindaki hafizadaki bilgiler Ogrenilir. Hafizadaki bilgiler cagrilarak yeni bilgiler
olusturulur (Keller, 1993:11).

Marka farkindalign tiiketiciler icin bir gliven unsurudur. Macdonald ve Sharp’in
caligmalarinda, tiiketicilerin fiyat ve kalite farkliliklarina ragmen, yiiksek taninirligi olan markay1
daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir (2000:8).

2.1.2. Marka Cagrisimlari

Marka degeri bilesenlerinden bir digeri de marka cagrisimlaridir. Marka ¢agrigimlari,
tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olan her seydir (Aaker, 1991:109).
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Keller’e gore marka c¢agrisimi, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve tiiketicinin
hafizasinda yer alan, marka bilgi alanina bagl markayla ilgili diger bilgi alanlaridir. Degerli bir
marka yaratmak isteyen bir isletme, yaratacaglr markaya; uygun, giiclii ve essiz bir marka ¢agrigim
sistemi de olugturmalidir. Marka degerinin yiiksek olmasi, sadece markanin nitelikleri, faydalar1 ve
kimligi ile degil, miisterilerine yaratacagi cagrisim destegi ile de gerceklesmektedir (Keller,
1993:3-9).

Marka c¢agrisimi, karar alma siirecinde miisterilere yogun bir bilgi akisi saglamaktadir.
Cagrisim ile detayl bilgiyi 6zetleyen miisterilerin, ¢agrisimi gergeklesen iiriinii satin alma olasiligi
artmaktadir (Aaker, 1991:110).

2.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin; iirlinlin Gstiinlik ve miitkemmelligi hakkindaki yargisinin genel
bir degerlendirmesi olarak tammlanmaktadir (Aaker ve Keller, 2008:29).

Bir diger tamma gore algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklar1 mal ve hizmet karsiliginda,
O0demeye goniilli olduklari ilave fiyattir. Tiiketiciler sadece kalite algilar1 yiiksek tiriin ve hizmetler
icin ilave fiyat 6demeye isteklidirler. Uriinlere ilave fiyat ddenebilmesi igin, iiriinlerin baz: kalite
standartlarina ulasmasi gerekmektedir (Seetharaman vd., 2001:245).

Algilanan kalite iirlinlere bir takim degerler sunmaktadirlar. Bunlar asagida kisaca
aciklanmaya ¢alisilmaktadir (Aaker, 1991:91):

e Satin Alma Nedeni Olusturma: Bir markanin algilanan kalitesi, o markanin rakiplerine
iistiinliik saglayarak, satin alma karar stirecinde tercih edilmesini kolaylastirmaktadir.

e Farkhhk Yaratma: Bir markanin konumu algilanan kalitesine gore degismektedir.
Ayrica algilanan kalite kategorisine bagli olarak, markanin iyi olup olmadigina karar verilir.

o Yiiksek Fiyatlandirma: Algilanan kalite, yiiksek fiyat avantaji saglamaktadir. Kalitesi
yiiksek goriilen bir Uriin fiyati yliksek dahi olsa tercih edilecektir. Kalitesinden dolay1 yiiksek
fiyatlama stratejisi uygulayan marka, karim arttiracagindan dolay1 ilave kaynaklar saglayabilir ve
bu durum da algilanan kalitenin giiclenmesine olanak saglar.

e Kanal Uyelerinin Ilgisini Cekme: Algilanan kalite; perakendeciler, dagiticilar ve diger
kanal iiyeleri i¢in anlam ifade etmektedir. Algilanan kalitesi yiiksek olan {iriinler tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilir. Bu durumda kanal tiyeleri, tiiketiciler tarafindan saygi gdéren ve
tercih edilen bu iirtinleri bulundurmak isterler.

e  Marka Genislemeleri: Algilanan kalitesi yiiksek olan markalar, rakiplerine goére daha
cok yayilarak genisleme stratejisini daha kolay uygulayabilmektedirler.

2.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati birgok arastirmaci tarafindan tamimlanmustir ancak arastirmacilar tarafindan
fikir birligine varilan ortak bir tanimi bulunmamaktadir.

Jacoby’e gbre marka sadakati, bir markay1 diger markalara gore daha fazla tercih etme ve satin
alma islemidir (1971:25). Marka sadakati bir miisterinin 6zellikle Uriiniin fiyatinda ya da diger
ozelliklerinde herhangi bir degisiklik yapildiginda, baska bir markaya gegmesi olasiligini yansitan
durumdur (Aaker, 1991:39). Marka sadakati, bir markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma
davranis1 arasindaki iliskinin giicii olarak tamimlanmigtir (Dick ve Basu, 1994:106).

Knapp marka sadakatini, markanin, miisteriler tarafindan dost olarak algilanmasi durumunda
beklenen sonu¢ olarak tanimlamaktadir. Bu tamma gore tiiketiciler, bir markaya karsi olumlu
hislere sahip olduklarinda, o markanin sahibi firmanin iiriinlerini ya da hizmetlerini diizenli bir
sekilde satin alarak kullanmaktadirlar. Sadik bir tiiketici satin alma davramisini yiiksek diizeyde
tekrarlamaktadir ve markaya kars1 giiclii ve olumlu bir yaklasim sergilemektedir (1999:1).
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Marka sadakati, degistirme davranigsina sebep olabilecek potansiyel pazarlama etkilerine
ragmen, aym markay1 tekrardan kullanmaya iten, gelecekte de sabit sekilde tercih edilen marka
veya hizmeti tekrar alma kararliligidir (Oliver, 1999:40)

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi, olumlu hisler duydugu bu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasi ve markay1 daha uzun siireler kullanma ve satin
almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002:100).

3. Arastirmanim1 Amaci, Kapsam, Kisitlar

Aragtirmanin amact; spor pazarlamasinda, taraftar sadakatinin incelenmesidir. Marka sadakati
bagimli degiskeni iizerine etkileri arastirilan bagimsiz degiskenler; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve pazarlama karmasi elemanlar1 olarak amilan tiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir. Bagimsiz degiskenler olan ; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve pazarlama karmasi elemanlarinin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi 6ne siiriilmiistiir. Bu
bilgiler dogrultusunda bir model olusturulmus ve bu model ¢ergevesinde arastirma yapilmistir.

Firat Universitesi 6grencileri icinden secilen 6rnek kiitleye uygulanan anketin Chaid Analizi
kullamlarak degerlendirmesi yapilmistir. 400 Ogrenci ile yapilan bu c¢alismada, taraftarlarin
takimlarina olan sadakatleri; pazarlama karmasi elemanlari olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve
marka degeri bilesenleri olan marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari ve algilanan kalite
degiskenleri ile ol¢iilmiistiir.

Spor pazarlamasi ¢er¢evesinde taraftar sadakatinin incelendigi arastirmanin kapsamini; 2014
yilinda Firat Universitesi’nde egitim géren dgrenciler olusturmustur. Arastirmanin sadece Firat
Universitesi dgrencileri iizerinde yapilmasi ve belli bir donemde egitim goren oOgrencileri
kapsamast; ¢calismanin en biiylik kisit1 olarak goriilmektedir.

Calismada taraftar sadakati, sadece arastirma modeli ¢ercevesinde incelenmistir. Sadakat
degiskenini 6l¢ecek baska degiskenlerin de varligi s6z konusu oldugundan dolayi, bu durum da
arastirmanin kisit1 olarak saptanmaktadir.

Aragtirmanin bir diger kisit1 ise, sadece Tiirkiye liglerindeki takimlarin taraftar sadakatinin
incelenmesidir. Arastirmada, katilimcilarin %94’iiniin Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas
takimlarmi tuttugu sonucunun ¢ikmasi, bu durumu kanitlar niteliktedir.

3.1.Arastirma Modeli

Arastirmada spor pazarlamasi gercevesinde, taraftar sadakatinin etkisinin belirlenmesine
yonelik bir model gelistirilmistir. Model olusturulurken; Aaker’in Marka Degeri Yaratma Modeli
ile Yoo vd.’nin Tiketici Temelli Marka Degeri modellerinden yararlanilmistir (1996:32;
2000:196). Olusturulan bu modelde pazarlama karmasi elemanlar1 olan 4P (iirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma), marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite degiskenlerinin birbirleri ile
ve marka sadakati ile olan iliskileri, dogrudan incelenmeye calisilmistir. Model; pazarlama karmasi
elemanlari, marka degeri elemanlar1 ve taraftar sadakati ile bu degiskenlerin birbirleri iizerindeki
etkilerini, spor pazarlamasi boyutunda degerlendiren nadir ¢aligmalardan biri olmasindan dolay1,
onemli goriilmiistiir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Ortaya konulan modelin temel unsurlar;; pazarlama Karmasi elemanlar: (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma), marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenlerinden olugmaktadir. Ayrica cinsiyet, yas ve tutulan takim gibi demografik 6zellikleri
belirlemeye yonelik degiskenler de tanimlayici istatistikler tarafindan degerlendirilecektir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ile marka degeri
bilesenleri olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite arasinda bir iliski oldugu
gelistilen modelde goriilmektedir.

Bulgular dogrultusunda ortaya konulan modelde; iiriin degiskeninin, marka degeri bilesenlerini
etkiledigi goriilmektedir. Uriin degiskeni icinde ele alinan takim logosu, kuliiplerin stadyumlari,
sahip olduklar1 yildiz oyuncular ve gecmiste yasadiklari basarilar gibi elemanlar, takimlarmin
farkindalik diizeyleri, c¢agrisimlart ve algilanan kaliteleri gibi marka degeri unsurlarmi
arttirmaktadir.

Modelde; bir diger pazarlama karmasi elemani olan fiyat degiskeni de marka degeri unsurlarimi
etkilemektedir. Lisansh iriinlerin fiyatlari ve mag bilet fiyatlar1 gibi unsurlar, marka degeri
acisindan 6nemli goriilmektedir.

Dagitim degiskeni de marka degerini etkileyen bir diger pazarlama karmasi elemani olarak
goriilmektedir. Takim maglarinin stadyumdan ve yayinci kurulustan izlenmesi ve lisansl liriinlerin
internet veya magazalardan aligverislerinin yapilmasi marka degerini arttirmaktadir.

Reklam, tamtim, bilgilendirme gibi tutundurma faaliyetlerinin de marka degeri iizerinde etkisi
goriilmektedir. Takim hakkinda konusulan yerlerde sohbete katilmak ve lisansli tiriin kullanimi gibi
unsurlar marka degerini etkilemektedir.

Modele gore; marka degeri bilesenleri olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan
kalite ile marka sadakati arasinda da iliski bulunmaktadir.

Aaker’a gore marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin belirli bir iiriin kategorisine ait olan
bir markanin farkina varma veya markay1 hatirlama yetenegidir (1991:61). Bu baglamda modele
gore; takimlarinin farkindaligi yiiksek olan taraftarlarm, sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu kabul
edilmektedir.
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Hafizada marka ile ilgili herhangi bir sey olan marka ¢agrisiminin olumlu ve olumsuz olarak
cift yonlii oldugu disliniildiigiinde, olumlu marka c¢agrisiminin da marka sadakatini arttirdigi
modelde goriilmektedir.

Modele gore; tiiketicilerin, markanin {istiin yonlerini degerlendirdigi algilanan kalite
bileseninin de sadakat iizerinde olumlu etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda,
takiminin iirinlerini, stadini, oyuncularimi ya da gegmisini kaliteli bulan taraftar kitlesinin, sadakat
diizeylerinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Toplanan verilerde var olabilecek sistematik hatalarin ortaya konabilmesi i¢in, gecerliligin
saglanmas1 gerekmektedir. Gegerlilik, yapilan 6l¢iimiin gercekten OSlgiilmesi beklenilen olguyu
Ol¢lip 6lgmediginin ortaya konmasidir (Kinnear ve Taylor, 1996:18).

Bu calismada gegerlilik bircok adimla saglanmistir. Oncelikle derinlemesine bir literatiir
taramas1 yapilmis ve anket olusturulurken sorular literatiir 1s18inda titizlikle olusturulmustur.
Hazirlanan anket oncelikle Firat Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
lizerinde uygulanarak, anketin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. 80 katilimci tizerinde
uygulanan pilot ¢calismanin Cronbach Alpha degeri 0.925 ¢ikmistir ve bu durum anketin gegerli ve
giivenilir oldugu sonucunu vermistir.

Giivenilirlik i¢in farkli metodlar bulunmasina ragmen, bu arastrmada Olgeklerin
giivenilirligine bakilmis ve Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Bu yontem en sik kullanilan
giivenilirlik 6l¢egidir (Brayman ve Cramer, 1997:32). Alpha bir testin i¢ tutarlihig: {izerine baz
alimir. Testte kullanilan 6gelerin ortalama kolerasyonlart gosterilir ve bir 6lgegin i¢ tutarliligini
ortaya koymak i¢in de 6ge kolarasyon matrisi her 6l¢ek i¢in yapilandirilir (Cronbach, 1951:14).

I¢ tutarlilik i¢in genelde kabul edilen Alpha degeri 0.70 olarak kabul edilmektedir. Bu degerin
altindaki sonuglar caligmanin giivenilirliginin diisiik, tistiindeki sonuglar da ¢aligmanin giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Arastirmada Cronbach Alpha degeri 0.92 olarak goriilmektedir. Cronbach Alpha degerine
bakildiginda ¢alismanin oldukga giivenilir sonuglarinin oldugu ortaya konulmaktadir.

3.3.Chaid Analizi Sonuclari

Chaid Analizi; bir popiilasyonu, bagimli degiskenlerdeki varyasyonu gruplar i¢i minimum,
gruplar aras1 maksimum olacak sekilde farkli alt gruplara veya boliimlere tekrarli olarak ayiran ve
degiskenler arasinda etkilesim ve kombinasyonlar1 bulan bir yontemdir. Chaid analizi; glinlimiizde
yeni bir analiz yontemidir ve bir¢ok alanda kullanilmaya baslanmistir. Bununla birlikte, Chaid
analizinin gesitli faydalar sagladigi da tespit edilmistir.

e  Chaid Analizi (Dogan ve Ozdamar, 2003:4):

e  Bagimli bir degiskeni en iyi sekilde agiklamak igin kullanilir,

e  Kayip verileri yeni bir kategori gibi davranir ve bu kategoriyi p-degeri hesaplamalarma
dahil eder,

e  Kategorileri siralanabilen ya da siralanamayan, agiklayict degiskenlerin yer aldigi veri
kiimesini, bagimli degiskenlere gore detayli alt kiimelere béler,

e  Bu boliinme islemini gergeklestirirken, agiklayici degiskenlere ait kategorileri, bagimsiz
olarak yeniden diizenler yani kategorilestirir,

e  Daha sonraki her boliinmeyi yeniden bagimsiz olarak gerceklestirir.

Bu baglamda; calismanin bagimli degiskeni olan marka sadakatinin hangi bagimsiz
degiskenler tarafindan ne diizeyde etkilendikleri, Chaid Analizi kullanilarak belirlenmistir. Calisma
anketindeki taraftar sadakati sorularmin her biri ayr1 ayr1 bagimhi degisken olarak alinmis ve
yapilan analizler sonucunda asagidaki veriler elde edilmistir.
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Sadakat!

Node O
Categons W n
I____-_- -------- | B Kesinlikle Katlmiyorum 45 138
| @ Kesinlikle Katilmyorum B Katimiyorum 35 14
| ™ Katilmiyorum 1 Kararsizim 98 29
: . E;{ﬁ :Slozrlsnm : B K atilyorum 272 109
! Kesinxlrikle Katilvarum ! —Hesinlide Katinonm 56,0 220
1 | Total 1000 400
______________ B

Cagngim1

Adj. P-walue=0,000, Chi-square=104932, 4=1

<= Kahlnrorum » Katlliyorum
Hode 1 Hode 2
Categony % n Categony % n
B Kesinlikle Katilmiyorum 133 16 B Keginlikle Katlmyorum 07 2
B Katilmryarum 67 8 B Katiimiyarum 21 6
Kararsizim 217 26 Kararsizim 46 13
B Katilyorum 47 &0 B Katilyorum 211 &8
Kesinlikle Katlvorum 167 20 Kesginlilde Katilyorum 71,4 200
Total 30,0 120 Total 70,0 280
Algkalite? Algkalited
Adj. Povalue=0,001, Chi-square=12 928, df=1 Adj. P-walue=0,000, Ci1i-square=28,543, df=1
<= Kararmizim = Kararmizim == Katilyarum = Katilyarum
Hode 3 Node 4 Node 5 Hode &

Categon W% n Categorny ] n Categorny W n Category ] n
B Kesinlikle Katlmiyorum 23,1 12 B Kesinlide Katlmporum 5,9 & B Kesinlikle Katlmyorum 1,0 A1 B Kesinlikle Katlmnjorum 05 1
B Katlmiyorum a5 5 B Katiimnrorum 44 3 B Katiimrrorum 41 4 B Katiimnsorum 11 2

Kararzizim 288 15 Kararzizim 162 1 Kararzizim a2 8 Kararzmm 27 8
B Katilyarum 250 13| W Katlnserum 544 37| W Katihyarum 332 38 B Katilyarum 115 21

Kezinlikle Katlyorum 135 7 Kesinlikle Katlnorum 19,1 13 Kezinlikle Katilhyorum 474 45 Kesinlikle Katlyorum 342 154

Total 120 52 Tatal 17.0 @8 Total 242 97 Total 45,8 183

Lagitim1
Adj. Poralue=0,000, Chi-square=17 802, d=1

<= Karasizim = Karasizim
Hode 7 Hode &

Categony % n Categany % n
B Kezinlikle Katlmrgorum 1,3 4 B Kesinlikle katlmryorum 00 0
B Katilmnyarum 26 2 B Katiimryarum 0o o

Kararzzm 65 & Kararzizim oo oo
B Katiliyorum 16,59 13 B Katliyorum TE &

Kesinlikle Katlyyorum 72,7 &6 Kesinlikle Katilhyorum 9256 98

Total 192 77 Total 26,5 106

Model igsel degiskeni “Sadakatl” olarak ifade edilen “Kendimi takimumin sadik bir taraftar
olarak goriiyorum” sorusu dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni hiyerarsik olarak diger
degiskenlerden once “Cagrisiml” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi
hissederim” bagimsiz degiskeni etkilemektedir (X*=104,932, Diizeltilmis p degeri=0,000). Diger
bir ifade ile, tuttugu takimin sadik bir taraftar1 olarak betimlenen kitlenin oncelikle takimi
kazandiginda kendisini iyi hisseden kesimi temsil ettigini ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=400)
tespit edilmektedir.

“Sadakat1” olarak ifade edilen “Kendimi takimumin sadik bir taraftart olarak gorviiyorum”
ifadesine verilen cevabi hiyerarsik agidan, ikinci olarak “Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen
“Takininun yapmus oldugu faaliyetler ve tiriinler diger takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja
sahiptir” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisim1” olarak ifade
edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim” ifadesine verilen cevaplari
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“Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iiriinler; diger
takimlarla karsilastinldiginda pozitif imaja sahiptir” ifadesine verilen cevaplar; “Kesinlikle
Katiliyorum” segenegi kosuluyla etkilemektedir (X*=28,543, Diizeltilmis p degeri=0,000). Tuttugu
takim kazandiginda kendini iyi hissedenlerin, takimlarinin yapmis oldugu faaliyetler ve tiriinlerini,
takimlarmin diger takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahip oldugu goriisiine katildiklarini
ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=280) sdylenebilmektedir.

“Sadakatl” olarak ifade edilen “Kendimi takiminin sadik bir taraftari olarak gériiyorum”
sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenlere gore, ligiincili olarak “Algilanan Kalite3”
olarak ifade edilen “Takimimun lisanshi iiriinleri kalitelidir” sorusuna verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisim1” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda
kendimi iyi hissederim” sorusuna verilen cevaplari; “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen
“Takinunun lisansl iiriinleri kalitelidir” sorusuna verilen cevaplar; “Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum™” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X°=12,928,
Diizeltilmis p degeri=0,001). Diger bir ifadeyle, tuttugu takim kazandiginda kendimi iyi hissederim
sorusuna “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri
iizerinden cevap veren kitlenin takimlarimin lisansh iiriinlerini kaliteli olarak algiladiklar1 sonucuna
varilabilmektedir (n=120).

“Sadakatl” olarak ifade edilen; “Kendimi takimumin sadik bir taraftar: olarak gériiyorum”
sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde doérdiincii olarak “Dagitim1”
olarak ifade edilen “Takimumun magazalarindan alisveris yaparim” sorusuna verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmag
oldugu faaliyetler ve tiriinler diger takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna
verilen cevaplari; “Dagitim1” olarak ifade edilen “Takimimin magazalarindan algveris yaparim”
sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum” segenekleri iizerinden etkilemektedir
(X*=17,602, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu baglamda, takimlarmin yapmus oldugu faaliyet ve
irlinleri diger takimlardan daha iistiin géren kitlenin, takimlarinin magazalarindan siklikla aligveris
yaptiklari ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=183) saptanmaktadir.

Boylece, taraftar sadakatinin, cagrisim, algilanan kalite ve dagitim unsurlari tarafindan
etkilendigi goriilmektedir. Takimlar1 kazandiginda kendini iyi hisseden, takimlarmin faaliyetlerini
ve lisansli iriinlerini kaliteli olarak goren ve takimlarmin magazalarindan aligveris yapan
katilimeilarin; sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Sadakat?
Node 0
_Category % 0
[ToTTTTommmmmy B Kesinlikle Katimigorum 3,0 12
| @ Kesinlikle Katimiyorum | B Eatimiyonum LR
| ¥ Katimryorm | Kararsizim 6.5 1
L KK::T.I:E:n ! ¥ Katiyorum ma &l
| Kesinﬁikle atiyonm | Kesinliide Katiorum 64,3 259
LT Total 100,0 400
| =
Hykalited

Adj. Pvalue=0,000, Chi-squars=53 369, df=1

4= Katilnyorum ¥ Kat|||frorum
Node 1 Node 2

Category 4 n Category 4 n

B Kazinlikle Katimryorum 6,2 11 B Kezinlikle Katimryorum 04 1

B kgtimironum 13 B Etilmiy orum na 2

Kararsizim 90 16 kararsizim 45 10

B Katingorum 7 64 B Katiinyorum 7216

Kesinlikle Katlryoruom 36,7 68 Kezinlikle Katlnyorum 87,0 194

Total 4.0 177 Total 55,5 123

2 | H

Farkindalikd Tutundurmal
Adj. Povalue=0000, Chi-square=46,011, df=2 Adj. Pavalue=0 000, Ch|i-square=20.353. df=1
= Kamlrsmrn (Kararsiam, Katilnronim] ¥ Katlllrorum i= Kat||i1,rnrum ¥ Katlllrorum
Hode 2 Hode ¢4 Hode & Hode & Hode 7

LCateqory 2 Category 2 Category 2 Category 2 Cateqory 2
B Kesirlikle katlmiorum 17,3 8| [® Kesinikle Katdmyoom 3,4 2| | ® Kesinfikle Katdmigorum 0.0 0 [® Kesinlikle Katdmyoom 0,8 1] | ® Kesinlikle Katimororum 00 0
B Katilmiyorm 192 10 |9 Katimiyorm 86 &) | W Katlmnyorum T8 & |® Eatimnyorum 18 2 [ Katimeeorm (NI}
Kararsizim nrn Kararsizim 52 3 Kararsizim o2 Kararsizim 81 19 Kararsizim a1
B Kztilryorum #5815 [WEztiyorum 564 33| (M EKatlyorum #4 17| (W Katiyorum 1.7 13] [0 Egtigorum T
Kesinfikle Katiyorum 136 7 Fesinlikle Katiygorum 258 15 Fesinlikle Katingorum G432 43 Fesinlikle Katingorum 775 86 Fesinlikle Katingorum 96 4 108
Tatal 130 & Tatal 145 48 Tatal 168 67 Tatal e Total 0112

Model igsel degiskeni “Sadakat2” olarak ifade edilen “Bagsarisiz dahi olsa takimim hakkndaki
fikirlerimi degistirmem olduk¢a zordur” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni
hiyerarsik olarak oncelikle “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen “Takimimin lisansh iiriinleri
kalitelidir” bagimsiz degiskeni etkilemektedir (X°=93,869, Diizeltilmis p degeri=0,000). Basarisiz
dahi olsa takimi hakkindaki fikirlerini degistirmeyen kitlenin dncelikle takiminin lisansl tirlinlerini
kaliteli olarak géren kesimi temsil ettigi goriilmektedir (n=400).

“Sadakat2” olarak ifade edilen “Basarisiz dahi olsa takimum hakkindaki fikirlerimi degistirmem
olduk¢a zordur” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde ikinci olarak
“Farkindalik4” olarak ifade edilen “Takimimin yildiz oyuncu transferi yapmasi, farkindaligin
arttirmaktadir” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Algilanan Kalite3”
olarak ifade edilen “Takimimin lisansli iirviinleri kalitelidir” sorusuna verilen cevaplari,
“Farkindalik4” olarak ifade edilen “Takimimun yildiz oyuncu transferi yapmasi, farkindaligin
arttirmaktadir” ifadesine verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X*=46,011, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu
baglamda, takimlarinin lisanshi iriinlerinin kalitesini “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle Katilmiyorum”  segenekleri iizerinden cevaplandiran  kitlenin, takimlarinin
farkindaligimin yildiz oyuncu transferi yapmalar ile birlikte artacagi goriisiinii belirttikleri ilgili
ornek hacmine dayanarak (n=177) soyleyebilmektedir.

“Sadakat2” olarak ifade edilen “Basarisiz dahi olsa takimim hakkindaki fikirlerimi degistirmem
olduk¢a zordur” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde {igiincii olarak
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“Tutundurmal” olarak ifade edilen “Takimimin lisansh iiriinlerini kullanirim” ifadesine verilen
cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen “Takimimin
lisansl tirtinleri kalitelidir” sorusuna verilen cevaplar;; “Tutundurmal” olarak ifade edilen
“Takinunun lisansh iiriinlerini kullanmirim” sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum”
segenegi iizerinden etkilemektedir (X*=20,353, Diizeltilmis p degeri=0,000). Takimlarinimn lisansl
iiriinlerini kaliteli olarak goren kitle, takimlarinin lisansh {iriinlerini kullanmaktadir (n=233).

Yapilan analiz sonucunda sadakat bagimsiz degiskenini, hiyerarsik olarak algilanan kalite,
farkindalik ve tutundurma degiskenlerini etkilemektedir. Takimi basarisiz dahi olsa hakkindaki
fikirlerini degistirmeyen, takimi transfer yaptiginda farkindaligimin arttigimi  diislinen ve
takimlarmin lisansl {iriinlerini kullanan kitlenin, takimlar1 hakkindaki fikirlerini degistirmedikleri
goriilmektedir.

Sadakats
Hode D
Categony ] n
Fm—————————= 1 B [esinlkle Katlmiyorum 7,0 28
: B Kezinlkle Katiimiyorum : B Katimiyarum 58 23
| katimiyorum | Kararsizim 120 48
| o Karasizim I B Katilyorum 202 117
| W Katilperum I Kesinlikle Kabliyorum 46,0 184
| Kesinlile Katlyorum | Total 100,0 400
=
Gajngim1

Adj. P-value=0,000, Chi-zquare=30 434, d=1

<= Katl|||3rorum = Katilrorum
Mode 1 Mode 2

Categony W n Categorny ] n

B Kesinlkle Katilmiyorum 19,2 23 B Wesinlkle Katlmnyorum 1,8 &

B Katimiyarum 10,8 13 B Katimryorum 36 10

Kararzimm 175 21 Karazzm o5 27

| Katilnrorum 374a8 g5 | Katilnrorum 6T T2

Keszinlikle Kablyorum 150 18 Kezinlikle Katlyorum 59,3 166

Total 20,0 120 Total 70,0 280

= =
Da§||t|m4 Fiy|at2
Adj. P-value=0,002, CI|1i-square=‘12,l358, df=1 Adj. P-value=0,000, Chi-square=24,597, df=1
== Kararsizim = Kararszim <= Katilnrorum = Katlliyorum
Node 3 Node 4 Mode & MNode G
Categone k] n Categany % n Categony % n Categons k] n
B Kezinlkle Katilmiyorum 295 12 B Kezinlkle Katlmyorum 25 5 B Kezinlkle Katlmyorum 22 5 B Lesinlkle Katlmiyorum 00 0
B Katimryarum 148 4@ B Katimiyorum 58 4 B Katimiyarum 44 10 B Katimryorum go 0a
Kararmizim 180 1 Kararmzm 168 10 Kararzimm 1.0 25 Karammzim 28 2
B atilivorum 246 15 B atilyom 508 20 B patilyorum e 62 B atiivorum T4
Kezinlikle Katilorum 131 & Kezinlikle katilporum 162 10 Kezinlikle Katlyorum 52,6 120 Kezinlikle Katilnorum 8845 46
Total 152 61 Total 148 59 Total 57.0 228 Total 130 52
=

Tutundurmal
Adj. P-value=0002, Chi-square=12 340, df=1

<= Kararsizim = Kararsizim
MNode 7 Node 8
Category % n Categorny % n
B Kezinlkle Katlmiyorum 1,3 1 B Kezinlkle katlmyarum 27 4
B Katimryorum g9 7 B Katimiyarum 20 3
Kararmzim 165 13 Kararsizim 2.1 12
B Katilivorum 405 32 B atiliyorum 242 36
Kezinlikle Katilmorum 328 26 Keszinlikle Katilnorum 63,1 94
Total 198 79 Total 7.2 148
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Model igsel degiskeni “Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimun basarisim kendi basarim
gibi hissederim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni hiyerarsik olarak diger
degiskenlerden once “Cagrisiml” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi
hissederim” bagimsiz degisken etkilemektedir (X’=80,434, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu
baglamda, takimlarimin basarisint kendi basarilar1 olarak goéren kitlenin, tutuklari takim
kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri sonucuna varilmaktadir (n=400).

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimuin basarisini kendi basarim gibi hissederim” sorusuna
verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde ikinci olarak “Fiyat2” olarak ifade
edilen “Takimimin lisansh {iriinlerini, fiyatt ne olursa olsun alirim” ifadesine verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisim1” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda
kendimi iyi hissederim” ifadesine verilen cevaplari; “Fiyat2” olarak ifade edilen “Takimimin
lisansl tiriinlerini, fiyati ne olursa olsun alirum” sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle
Katiliyorum” secgenegi iizerinden etkilemektedir (X*=24,597, Diizeltilmis p degeri=0,000). Yani,
tuttugu takim kazandiginda kendini iyi hisseden kitlenin, takimlarinin lisansh triinlerini, fiyatlari
ne olursa olsun aldiklart ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=280) goriilmektedir.

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimin basarisimi kendi bagarim gibi hissederim” ifadesine
verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde li¢iincii olarak “Tutundurma3” olarak
ifade edilen “Takimimin televizyon kanalini izlerim” ifadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu
sistem dahilinde “Fiyat2” olarak ifade edilen “Takinmumun lisansli iiriinlerini, fiyati ne olursa olsun
alirim” sorusuna verilen cevaplari;; “Tutundurma3” olarak ifade edilen “Takimimin televizyon
kanalini izlerim” sorusuna verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X*=12,340 Diizeltilmis p degeri=0,002). Bu
baglamda, takimimin lisansl {irlinlerini, fiyatt ne olursa olsun alirim sorusunu “Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” segenekleri iizerinden cevaplandiran kitlenin,
takimlarmin televizyon kanalim da izledigini ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=228) ifade
edilmektedir.

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimuin basarisimi kendi bagarim gibi hissederim” ifadesine
verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde dordiincii olarak “Dagitim4” olarak
ifade edilen “Takiminmun maglarm yaymcr kurulustan izlerim” ifadesine verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisim1” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda
kendimi iyi hissederim” sorusuna verilen cevaplari; “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimimin
maglarim yaymct kurulustan izlerim”  sorusuna verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum™” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X°=12,056,
Diizeltilmis p degeri=0,002). Bu baglamda, tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim
sorusunu “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri
iizerinden cevaplandiran kitle, takimlarinin maglarimi yayinci kurulustan izleme egilimi
gostermektedir.

156



I W Kesinlikle Katilorum :
: B Katilmiyorum 1
) Karasizim |
| B Katilyorum |
I Kesinlikle Katlnarum :
|

Spor Pazarlamasinda Marka Degeri ve Taraftar Sadakatinin...

Sadakatd

Hode 0
Categony % n
B Keginlikle Katliyorum 52 21
B Katiimryorum 20 32
Kararsizim 945 38
B atilyorum 252 101
Kesinlikle Katlnorum  &2.0 208
Total 100,0 400
=

Da§||t|m4

Adj. P-value=0,000, Chi-square=117 442, df=2

4= Kariarsmm (Kararsimim, Katilyarum) = Katilyorum
Hode 1 Hode 2 Hode 2
Categony i n Categony % n Categony % n
B Kesinlikle Katlyorum 17,0 18 B Keginlikle Katliyorum 13 2 B esinlikle Katilyorum 07 4
B Katimyarum 16,0 17 B Katiimuyorum 24 13 N katilmiyarum 14 2
Karazizim 16,0 17 Kararzizim 123 19 Kararmzim 14 2
B i atiorum w02 32 B atilyorum 312 48 B atilyorum 150 21
Kesinlikle Katlnorum 20,8 22 Kesinlikle Kahlnorum 468 72 Kesinlikle Katlnorum 814 114
Total 26,5 106 Total 385 154 Total 35,0 140
= =
Algkalited Fiy|at4
Adj. P-value=0,008, Chi-square=0945, 4t=1 Adj. P-walue=0,048, Chi-square=6,419, df=1
4= I~<at|!|yorum = Katiliyorum 4= Kar!arsmrn ¥ I~<ara|r5|2|rn
Hode 4 Hode § Node B Hode 7
Categony i n Categony % n Categony i) n Categony % n
B Kesinlikle Katlworum 22 2| |® Kesinlikle Katilworum 0,0 0| | ® Kesinlikle Katiyorum 1,2 1 B esinlikle Katlyorum 00 0
B Katimyarum 97 9| |MKatimryoum 65 4| [MKatimyoum 24 2| |®Katimryorum 0o
Karasizim 128 12 Kararzizim 15 7 Kararzizim 24 2 Kararsizim oo oo
B atiloum 430 40| (M Katlyorum 121 8| |Mkatiyoum 121 15| [® Katiyoum 105 6
Hezinlikle Kablnoum 323 30 Kesinlikle Katlorum 638 42 Kesinlikle Katilnporum 758 63 Hezinlikle Katlnorum 885 &1
Total 232 93 Total 152 61 Total 208 &3 Total 142 57

Model igsel degiskeni “Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda konusulurken onlar
yerine “biz” kelimesini kullanirim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni hiyerarsik
olarak diger degiskenlerden once “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimimin macglarint yayinc
kurulustan izlerim” bagimsiz degisken etkilemektedir (X*=117,442, Diizeltilmis p degeri=0,000).
Bu baglamda, takimlar1 hakkinda konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini kullanan kitlenin,
takimlarmin maglarini yaymei kurulustan izleme davranisi gosterdiklerini sonucuna varilmaktadir

(n=400).

“Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini
kullanirim” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde ikinci olarak
“Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iiriinler, diger
takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu

sistem dahilinde “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimunun maglarint yaymnct kurulustan izlerim’

>

sorusuna verilen cevaplary; “Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimun yapmis oldugu
faaliyetler ve tirtinler; diger takimlarla karsilagtirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen
cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X°=9,995, Diizeltilmis p
degeri=0,005). Yani, takimimin maglarmi yaymeci kurulustan izlerim sorusuna “Katiliyorum” ve
“Kararsizim” segenekleri lizerinden cevap veren kitlenin, takimlarinin yapmis oldugu faaliyetler ve
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irlinlerin diger takimlara gore pozitif imaja sahip oldugu goriisiini savunduklarmi ilgili 6rnek
hacmine dayanarak (n=154) s6ylenmektedir.

“Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini
kullanirim” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde tglincli olarak
“Fiyat4” olarak ifade edilen “Takimimin bilet fiyatlari uygundur” sorusuna verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimimin maglarini yayinc
kurulustan izlerim” sorusuna verilen cevaplari, “Fiyat4” olarak ifade edilen “Takimimin bilet
fiyatlar1 uygundur” sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum” segenegi iizerinden
etkilemektedir (X*=6,419, Diizeltilmis p degeri=0,045). Diger bir ifade ile, takimlarmm maglarini
yaymct kurulustan izleyen Kkitlenin, takimlarimin bilet fiyatlarini uygun olarak algiladiklar
goriilmektedir (n=140).

Bu bilgiler dogrultusunda 6nerilen aragtirma modelinin yapilan Chaid analizinin sonucunda;
her degisken arasinda iligki olmadig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, arastirma modelinde bazi
degisikliklerin yapilmasi gerekli olmustur. Yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan yeni
aragtirma modelinin son hali asagidaki gibidir:

Marka

y  Cagnismmlan

Algilanan Marka
Kalite E— Sadakati

T

Marka
Farkindalig:

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli 2

Modelde, pazarlama karmasi elemanlarindan iriin degiskeni diger hicbir degiskeni
etkilememekte ve hicbir degisken tarafindan -etkilenmemektedir. Diger pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma degiskeninin; algilanan kaliteyi ve fiyati etkiledigi, fiyat degiskeninin;
dagitim degiskenini ve marka cagrisimlarini etkiledigi ve tutundurma degiskeni tarafindan
etkilendigi, dagitim degiskeninin ise algilanan kalite degiskeni ile karsilikli iligki i¢inde oldugu,
marka sadakati ve marka ¢agrisimlarini etkiledigi ve fiyat degiskeninden etkilendigi goriilmektedir.

Marka degeri bilesenlerinden marka cagrisimlarinin; fiyat, dagitim ve algilanan kalite
degiskenleri tarafindan etkilendigi ve marka sadakati degiskenini etkiledigi sekil..de belirtilmistir.
Algilanan kalite degiskeninin; tutundurma, dagitim ve marka farkindaligi degiskenleri tarafindan
etkilendigi ve marka cagrisimlari ve marka sadakati degiskenlerini etkiledigi saptanmaktadir.
Marka farkindaligi degiskeni ise; sadece algilanan kalite degiskenini etkilemektedir.

Son olarak, modelin bagimsiz degiskeni olan marka sadakati degiskeni incelendiginde, bu
degiskenin dagitim, marka cagrisimlari ve algilanan kalite degiskenleri tarafindan etkilendigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Diinyada, spor ve spor pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde, bu konu tlizerinde yapilan
bir ¢ok caligma bulunmaktadir. Fakat {ilkemizde yapilan ¢aligmalara bakildiginda, bu konu ile ilgili
yapilan ¢aligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Pazarlama karmasi elemanlari, marka degeri ve
taraftar sadakatinin incelendigi bu aragtirmanin da bu alanda ilk olmasi 6nemini arttirmaktadir.
Ayrica, literatiirde yapilan ¢aligmalar degerlendirilerek bu konu ile ilgili yeni bir model ortaya
konulmustur. Ortaya konulan yeni model cercevesinde Firat Universitesi 6grencileri iizerinde bir
arastirma yapilmis ve yapilan bu arastirmanin sonuglari asagida verilmistir:

*Tutundurma faaliyetlerinin, fiyat degiskeni ilizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Kendi
televizyon kanallarinda etkileyici bir tutundurma faaliyeti uygulayan takimlarin, lisansh {iriin
satiglarinin (iirlinlerin fiyati ne olursa olsun) yiiksek oldugu saptanmaktadir.

*Dagitim degiskeninin fiyat lizerinden etkilendigi sonucuna varilmistir. Takimlarmin bileti
fiyatlarmi uygun goren katilimeilarm, takimlarinin maglarini yaymer kurulustan izledikleri
goriilmektedir.

*Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma degiskeninin, marka degeri bileseni olan
algilanan kalite degiskeni iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Takimlarmin lisansli
iiriinlerini kullanan katilimcilarm, bu iiriinleri kaliteli olarak algiladiklar1 goriilmektedir.

*Takimlarimin lisanslt {iriinlerini, fiyatlari ne olursa olsun satin alan katilimeilarin, takimlari
kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri saptanmaktadir. Bu baglamda, fiyat degiskeninin, marka
cagrigimi iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

*Takimlarinin maglarini yayinct kurulustan izleyen kitlenin, takimlar1 kazandiginda kendilerini
iyi hissettikleri sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda, dagitim degiskeninin marka cagrigimini
etkiledigi goriilmektedir.

*Takimlarinin magazalarindan aligveris yapan kitlenin, takimlarmin yapmis oldugu faaliyetler
ve iriinlerin diger takimlara gore pozitif imaja sahip oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
Takimlarimin faaliyetlerini ve iriinlerini diger takimlardan daha {istiin goren kitlenin, maglari
yayinci kurulustan izledikleri de ¢alismanin sonuglari arasinda yer almaktadir. Bu baglamda
dagitim ve algilanan kalite degiskenleri arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

*Takimlarimin yildiz oyuncu transferi yaparak farkindaligimi arttirdigimi diigiinen kitlenin,
takimlarmin lisansli {iriinlerini kaliteli olarak algilamaktadirlar. Bu baglamda marka farkindaliginin
algilanan kalite degiskenini etkiledigi goriilmektedir.

*Takimlarimin lisansh driinlerini kaliteli olarak algilayan ve takimlarmin yapmus oldugu
faaliyetler ve iriinlerin diger takimlara gore pozitif imaja sahip oldugunu diisiinen kitlenin,
takimlar1 kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri goriilmektedir. Bu durum, marka degeri bileseni
olan algilanan kalite degiskeninin, marka ¢agrisimi iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

*Takimlar1 kazandiginda kendilerini iyi hisseden katilimcilarin, Kendilerini tuttuklar takimin
sadik birer taraftar1 olarak gordiikleri ve takimlarinin basarisim kendi basarilari gibi hissettikleri
goriilmektedir. Bu baglamda, markaya duyulan bag olan marka cagrisiminin, taraftar sadakati
iizerinde etkili oldugu saptanmaktadir.

*Takimlarimin lisansh iiriinlerini kaliteli olarak algilayan kitlenin, basarisiz dahi olsa, takimlari
hakkindaki fikirlerini degistirmedikleri goriilmektedir. Bu baglamda, algilanan kalitenin sadakat
iizerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

*Takimlarinin lisansl iirtinlerini kullanan kitlenin, takimlar1 hakkinda konusulan ortamlarda
onlar yerine “biz” kelimesini kullandiklar1 goriilmektedir. Bu durum pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan dagitim degiskeninin sadakat lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
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Yapilan literatiir ¢calismasi ve literatiirii destekleyen arastirma bulgulari, spor kuliipleri i¢in
taraftarm ne denli 6nemli oldugunu gdstermektedir. Onemi bu kadar yiiksek olan taraftar kitlesinin
sadakatini arttirmak da bir o kadar 6nem arz etmektedir. Sadik taraftarlarm, takimlarina maddi ve
manevi yiikksek faydalar sagladigi, takimlarin kalitelerini, ¢agrisimlarmi ve farkindalik diizeylerini
arttirdigr goriilmektedir.

Sadik taraftarlarin takimlarina sagladig katkilar, onlar1 elde tutulmasi gereken bir kitle haline
getirmektedir. Ayrica takimlar, sadik olmayan taraftar kitlesinin sadakatlerini de arttirmak icin
caligmalar yapmaktadirlar.

Takimlar pazarlama faaliyetlerini iyi gerceklestirerek; dogru iriinleri, dogru dagitim ag ile
pazarlayarak, taraftar kitlesine uygun fiyatlama politikasi ve yerinde tutundurma faaliyetleri ile
taraftar sadakatlerini arttirabilirler. Ornegin, takimlarin yildiz oyunculara sahip olmalari,
taraftarlarina maclar1 kaliteli ve modern stadyumlarindan izlettirmeleri, lisansh tiriinlerin kaliteleri
ve fiyatlar1 gibi unsurlar, taraftar sadakati i¢in 6nem arz etmektedir.

Takimlarin; farkindalik diizeylerini arttirmalari, kalitelerini yiikseltmeleri ve ¢agrisima
verdikleri onem de taraftar sadakati i¢in gereklidir. Takimlarinin; Tiirkiye’de ve Diinya ¢apinda
taninirhiginin yiiksek olmasi, akilda kalict beste, mars ve sloganlarinin bulunmasi ve taraftarlarinin
gbziinde kalitelerini yiikseltecek faaliyetler gergeklestirmeleri gibi Gzellikler taraftarlarda sadakati
yiikseltecek unsurlardir.
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