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SPOR TAKIMI TARAFTARLIGINDA MARKA NEFRETININ
POTANSIYEL ONCUL VE SONUCLARI

Yavuz Selim GULMEZ!
Oz

Spor takimlar taraftarlar i¢in sadece bir spor organizasyonu degil, ayn1 zamanda bir kimlik ve aidiyet kaynagidir.
Giiniimiizde taraftarlarin takimlarina olan bagliliklar1 kimliklerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu tutku,
taraftarlarin basarilar karsisinda olumlu, basarisizliklarda ise olumsuz duygular yasamalarina yol agmaktadir. Bu
calisma, spor takimi taraftarliginda olumsuz bir duygu olan marka nefretinin potansiyel onciil ve sonuglarini
incelemeyi amaglamaktadir. Olumsuz duygusal tepkiler {izerine yapilan arastrmalarin son yillarda sayica
artmasina ragmen, dinamik ve karmasik bir yapiya sahip olan spor endiistrisi, marka nefreti baglammda olduk¢a
az arastirilmistir. Dolayisiyla sporda marka nefretini sebep-sonug iliskisi baglaminda ortaya koyan kapsamli bir
model tiretmenin, kesfedilmemis arastirma bosluklarinin tespit edilmesine, teoriye, metodolojiye ve uygulayicilara
katki sunacagi 6ngoriilmiistiir. Bu dogrultuda spor pazarlamasi alaninda yayimlanan ilgili ¢aligmalarin sistematik
literatiir incelemesi yapilmis; Google Scholar, Web of Science ve Scopus’ta toplam 37 makale tespit edilmis, veri
kodlama adimlarinin takip edilmesi ile 11 makale uygun bulunmustur. Makaleler 2014 ila 2024 yillar1 arasinda
yayimlanmis, 2023 (57) ve 2024 (47) yillarinda atiflar en yiiksek degerlere ulasmistir. “Brand hate” ve “sports”
anahtar kelimelerinin en ¢ok aranan sorgu dizeleri oldugu ve arastirmalarda kullanilan ydntemlerin %18’ inin
teorik, %82’sinin ise ampirik oldugu goriilmiistiir. Orneklem olarak segilen iilkelerin dagilinina gére Avusturalya
(3), Ispanya (2) ve Almanya (2) iilkeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Gelecek arastirmacilar igin kolaylastirict ve yol
gosterici bir model ortaya ¢ikarilmasi igin spor takimi taraftarliginda marka nefretinin potansiyel onciil (Marka
aski, gecmis kotii tecriibeler, ideolojik uyumsuzluk, olumsuz agizdan agiza iletisim, marka rekabeti, marka
bosanmasi, karsilanmamis beklenti, karsithik veya catisma, kimlik kaginmasi, misilleme arzusu — olumsuz
duygular1 bastirma, koétii iliski kalitesi, algilanan performans memnuniyetsizligi) ve sonuglari (Saldirganlik,
olumsuz agizdan agiza iletisim, marka karsiti aktivizm, marka misillemesi, markay1 cezalandirma istegi, marka
intikami, negatif marka katilimi, markadan kacinma, marka karsit1 topluluk olusumu, tiiketici boykotu, satin alma
isteksizligi, vandalizm ve siddet) tespit edilmistir. Bu baglamda modelde yer alan degiskenlere yeni arastirma
tasarimlarinda farkli bigimlerde yer verilmesi, literatiiriin gelisiminde ve uygulayicilarin pazarlama stratejileri
tizerinde etki olusturmasi bakimindan 6nemli goriilmekte ve 6nerilmektedir.

Anahtar kelimeler: Spor endiistrisi, taraftarlik, marka nefreti
JEL Simflamasi: M30, M31, M39

POTENTIAL ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF BRAND
HATE IN SPORTS TEAM FANDOM

Abstract

Sports teams are not only a sports organization but also a source of identity and belonging for fans. Today, fans’
loyalty to their teams has become integral to their identity. This passion causes fans to experience positive emotions
in the face of success and negative emotions in the face of failure. This study examines the antecedents and
consequences of brand hate, a negative emotion in sports team fandom. Although research on brand hate and other
negative emotional reactions has increased rapidly in recent years, the sports industry, which has a dynamic and
complex structure, has been little researched in literature. Therefore, producing a comprehensive model that reveals
brand hate in sports in the context of cause-effect relationships will contribute to the identification of unexplored
research gaps, theory, methodology and practitioners. In this context, a systematic literature review of relevant
studies published in the field of sports marketing was conducted; a total of 37 articles were identified in Google
Scholar, Web of Science and Scopus, and 11 articles were found suitable by following the data coding steps. The
articles were published between 2014 and 2024, with the highest citations in 2023 (57) and 2024 (47). The
keywords “brand hate” and “sports” were the most searched query strings and 18% of the methods used in the
research were theoretical and 82% were empirical. According to the distribution of the selected countries as a
sample, Australia (3), Spain (2) and Germany (2) countries stand out. Potential antecedents (Brand love, past bad
experiences, ideological incompatibility, negative word of mouth, brand competition, brand divorce, unmet
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expectation, opposition or conflict, identity avoidance, desire for retaliation — suppressing negative emotions, poor
relationship quality, perceived performance dissatisfaction) and consequences (Aggression, negative word of
mouth, anti-brand activism, brand retaliation, desire to punish the brand, brand revenge, negative brand
involvement, brand avoidance, anti-brand community formation, consumer boycott, purchase reluctance,
vandalism and violence) of brand hatred in sports team fandom have been identified to create a facilitating and
guiding model for future researchers. In this context, it is considered important and recommended to include the
variables in the model in different ways in new research designs in terms of the development of literature and the
impact on the marketing strategies of practitioners.

Keywords: Sports industry, team fandom, brand hate
JEL Classification: M30, M31, M39

1. Giris

Marka, tiiketicilerin triinleri ve hizmetleri tanimlamasina, degerlendirmesine ve se¢gmesine
yardimc1 olmaktadir. Markalar, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine, sosyal gruplara ait
olmalarina ve yasam tarzlarin1 yansitmalarina olanak saglamaktadir. Nitekim markalarin
tiikketici davranislar1 lizerindeki etkileri uzun bir siiredir akademik arastirmalarin merkezinde
yer almaktadir (Keller, 1993; Aaker, 1996). Bu etkiler tiiketici tercihleri, marka sadakati ve satin
alma kararlar1 lizerinde 6nemli bir rol oynamakta (Kapferer, 2008), tiiketicilerin duygusal,
biligsel, davranigsal tepkilerini etkileyebilmekte ve markaya yonelik tutumlarini

belirleyebilmektedir.

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini igermektedir.
Bu nedenle marka tutumu; tercihler, satin alma niyeti, tavsiye etme veya sadakat gibi sonuglari
etkileme potansiyeli tasimaktadir. Tiiketiciler, markalarla hem pozitif hem de negatif iligkiler
kurabilirler. Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik yogun olumsuz duygularini ifade eden
bir kavram olarak marka nefreti ortaya ¢ikmaktadir. Keller ve Louie’ye (2005) gore marka
nefreti, bir markaya veya marka temsilcisine karsi olumsuz duygusal tepkileri ifade eden bir
tiikketici fenomenidir ve genellikle 6fke, tiksinti ve hayal kiriklig1 gibi duygular1 icermektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin markay1 reddetmesine, karsi ¢ikmasina veya markaya zarar vermesine

neden olabilmektedir.

Marka nefreti, tiiketim karsitlig1 alan yazininda 6nemli bir konudur. Marka nefreti ve tiiketici
davranislar iizerine, 6zellikle spor endiistrisinden orneklerle yapilan calismalar (Ahmed ve
Hashim, 2018; Carroll ve Ahuvia, 2006; Curina vd., 2020; Fournier, 1998; Funk ve James,
2001; Gwinner ve Swanson, 2003; Kaplan ve Yurtkoru, 2018; Kim vd., 2011; Mael ve Ashforth,
1992; Mutlu ve Sahin, 2014; Pitts ve Stotlar, 2007; Smith ve Stewart, 2015; Underwood vd.,
2001) genis bir literatiir yelpazesi sagliyor olsa da marka nefretinin nedenleri ve sonuglar1
lizerine yapilan aragtirmalar genellikle tek bir sektdr veya marka iizerine odakli ve oldukga

siirlidir (Ahmed ve Hashim, 2018; Curina vd., 2020). Ancak spor endiistrisi, marka nefreti
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acisindan dzellikle dikkat ¢ekici ve aydimnlatilmaya muhtag bir durumdadir. Ciinkii spor, diinya
genelinde biiylik bir ilgi gormekte ve tiiketici kitlesi olarak sporseverler, markalar i¢in biiyiik
bir potansiyel misteri kitlesi olusturmaktadir (Funk ve James, 2001). Aidiyeti ve baghilig1
yiiksek taraftarlarin; organizasyonlara diizenli olarak katilan, takimin lisansli {riinlerini
digerlerinden daha fazla satin alan, medya araciligryla takimla ilgili bilgileri sik sik takip eden
ve olumlu agizdan agiza iletisimde aktif olarak yer alan tiiketiciler olmasi takimlar i¢in biiyiik

gelir kaynaklaridir (Kim vd., 2011).

Spor endiistrisi; spor turizmi, spor iiriinleri, spor giyim, amator katilim, eglence amagh spor,
profesyonel aktivite, lise, liniversite, acik hava sporlari, spor isletmeleri ve idari/yasal yapilari,
yani spor tlketicilerinin ihtiyaglarin1 karsilayan iirtin ve hizmetlerin tiim tedarikg¢ilerini
icermektedir (Smith ve Stewart, 2015; Pitts ve Stotlar, 2007). Ekonomik a¢idan ise yayincilar,
sponsorlar, yasal aktorler ve nihai tiiketiciler gibi paydaslar1 olan diger bir¢ok endiistriden
onemli 6lciide daha biiyiiktiir (Mutlu ve Sahin, 2014). Bu denli biiylik bir endiistride spor
takimlarma olan aidiyet ve baglilik duygularinin, takimlarin performanslarina veya yonetim
kararlarina baglh olarak olumlu ya da olumsuz yonde etkilenebilecegi aciktir. Nitekim son
yillarda, sporcu veya takim markalarma karsi1 olumsuz duygusal tepkilerin arttigi ve marka
nefretinin yayildigmin goézlemlenmesi de spor endiistrisinde marka nefreti fenomeninin
arastirilmasina zemin yaratmaktadir (Fournier, 1998; Carroll ve Ahuvia, 2006). Dolayisiyla
spor takimlarinin, marka itibarini1 korumak ve olumsuz duygusal tepkileri minimize etmek igin
proaktif ve stratejik yaklasimlar benimsemeleri gerektigi goriilmektedir. Spor endiistrisine
aktif/pasifkatilimin hizla artmasi, rekabetin biiylimesi ve bundan etkilenen taraftar veya tiiketici
davranislarmin daha iyi anlagilmaya muhta¢ olmasi nedeniyle marka sevgisi, marka nefreti,
marka kutuplagsmasi gibi kavramlar olduk¢a O©nemlidir. Sporcular, takimlar veya
organizasyonlar arasinda ¢atigma ve ayrisma yaratan tepkiler, tiiketicilerin marka sadakatini
azaltabilmekte, markanin itibarmi1 zedeleme potansiyeli tagimakta ve spor endiistrisinde
yiriitiilen pazarlama stratejilerini sekillendirebilmektedir (Gwinner ve Swanson, 2003; Mael ve
Ashforth, 1992). Bu a¢idan, marka nefreti kavrammin spor endiistrisinde daha derinlemesine
incelenmesi, literatiirdeki bosluklarin doldurulmasina ve pazarlama stratejilerinin etkinliginin
artirilmasina katki saglayabilir (Hegner vd., 2017). Nitekim bu arastirmada, spor
pazarlamasinda marka nefretinin potansiyel onciil ve sonuglarinim, ilgili literatiiriin sistematik
incelemesinin yapilmasi yoluyla kesfedilmesi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda taraftarlarm karsi
takim markalarina duyduklar1 marka nefretine yonelik spor pazarlamasi alanindaki hakemli

akademik dergilerde yayimlanan ilgili ¢caligmalarin sistematik bir incelemesinin yapilmasi,
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sporda marka nefreti konusunda kesfedilmemis ¢esitli arastirma bosluklarinin belirlenmesi ve
bu bosluklarin doldurulmasi adma teori ve metodolojide gelecek arastirma giindemlerinin
olusturulmasi hedeflenmistir. Tranfield vd.’ne (2003) gore literatiir taramas1 yapmak herhangi
bir arastirma projesinin dnemli bir par¢asidir. Aragtirmaci, veri tabanini daha da gelistirecek bir
arastirma sorusunu belirlemek i¢in ilgili entelektiiel alan1 hem haritalandirmakta hem de
degerlendirmektedir. Bu dogrultuda bu makalenin, bilimsel baglama duyarli arastirmalarin
gelistirilmesinde giivenilir bir bilgi stogu liretmesi ve yapilan sistematik literatiir inceleme

stirecinin pazarlama alanma 6nemli katki sunmasi beklenmektedir.
2. Kavramsal Cerceve
2.1. Spor Endiistrisinde Takim Markalasmasi

Spor endiistrisi, giiniimiizde kiiresel bir ekonomik gii¢ haline gelmistir. Spor endiistrisinin
biiylimesinde énemli bir rol oynayan faktorlerden biri de spor takimlarmin markalagmasidir.
Spor takimlari, sadece sportif performanslariyla degil, ayn1 zamanda marka kimlikleriyle
rekabet igerisinde yer almaktadirlar (Ladhari vd., 2022). Dolayisiyla spor takimlarmin marka
kimlikleri, taraftarlar, medya, sponsorlar ve diger paydaslar tarafindan algilanmakta ve

degerlendirilmektedir.

Takim markasi, bir spor takiminin sahip oldugu veya olmak istedigi 6zellikleri yansitan bir
kavramdir. Bununla birlikte, spor takimi markalar1 sadece taraftarlarin spor kuliibii ile
iligkilerini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda taraftarlarin rakip takimin taraftarlar1 da dahil
olmak tizere diger taraftarlarla etkilesime girebilecegi 6nemli bir aractir (Underwood vd.,
2001). Takim markasi; takimm ismi, logosu, renkleri, tarihi, basarilari, oyunculari, teknik
kadrosu, stili, kiiltiirii ve degerleri gibi unsurlardan olusmakta ve takimin rekabet giiciinii,
gelirini, sadik taraftar kitlesi olusturmasini ve sosyal sorumluluk projelerine katilimini
desteklemektedir. Aaker’e (1996) gore bu unsurlarin her biri takim markasmin farkli boyutlarini
temsil etmektedir. Ornegin, takimin ismi ve logosu takim markasmin gérsel boyutunu, takimin
tarithi ve basarilar1 takim markasmin fonksiyonel boyutunu, takimin oyunculari ve teknik
kadrosu takim markasmin insan boyutunu, takimin stili ve kiiltiirii takim markasinin sembolik

boyutunu ve takimin degerleri takim markasinin etik boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1996).

Spor takimlarmin markalagmasi, spor kuliiplerinin taraftarlarini, sponsorlarini, medyay1 ve
diger paydaslar1 etkileyerek rekabet avantaji saglamak i¢in kullanilan bir stratejidir ve spor
kuliiplerinin misyonu, vizyonu, degerleri, hedefleri ve kimligi ile uyumlu bir sekilde spor

takiminin imajni, kisiligini, konumunu ve farkliligini olusturmay1 amaglamaktadir. Diinyada
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alt1 milyona yakin bireyin istihdaminin saglandigi spor endiistrisinde yaklasik 500 milyar dolar
(yillik) kazang elde edilmektedir. Kazancin biiyiik bir boliimii Avrupa’da gerceklesen spor
organizasyonlarindan saglanmakta ve kitanin yaklasik 300 milyar dolar geliri bulunmaktadir.
Amerika’daki spor endiistrisi gelirler, yillik 150 milyar dolar ve diinyanin geri kalaninda elde
edilen maddi kazang ise 50 milyar dolar seviyesindedir. Spor endiistrisi toplam gelirlerinin
yaklasik yarisi futbol organizasyonlarindan saglanmakta ve bunun 175 milyar dolarlik bolimii

Avrupa kitasindaki organizasyonlardan elde edilmektedir (Giilmez, 2022).

Spor takimlarinin markalasmasinin 6nemi, cesitli sonuglar {izerinde etkili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, spor takimi markalar1, taraftar sadakati, seyirci sayisy, {iriin satis1,
sponsorluk degeri ve medya ilgisi gibi sonuglar1 etkileyebilmektedir (Goksu, 2019). Spor
takimlarinin markalasmasi, ¢ok faktorlii ve dinamik bir siiregtir. Takim performansi, yildiz
oyuncular, taraftar kiiltiiri, sosyal medya, logo tasarimi gibi faktorler spor takimlarmnin
markalagmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Kaplan ve Yurtkoru’ya (2018) gore spor
takimlarmin markalagsmasinda, takim markasmin algilanmasi ve degerlendirilmesi 6nemli bir
rol oynamaktadir. Takim markas1 algisi, taraftarlarin ve diger paydaslarm bir spor takimi
hakkinda sahip olduklar1 zihinsel imajdir. Takim markas1 degeri ise, bir spor takiminin
markasinin sagladig1 faydalarin toplamidir. Takim markasi algis1 ve degeri, spor takimlarmnin
rekabet gliciinii, gelirini, sadik taraftar kitlesi olusturmasmi ve sosyal sorumluluk projelerine

katilimini etkileyebilmektedir.

Spor takimlarmin marka algis1 ve degerini artirmak i¢in, spor kuliiplerinin etkili bir marka
yonetimi yapmast gerekmektedir. Marka yonetimi, spor kuliiplerinin takim markasini
olusturmak, gelistirmek, korumak ve giiclendirmek igin yaptiklar1 ve markalarin kimlik
olusturma, marka konumlandirma, marka iletisimi, marka deneyimi ve marka sadakati gibi
planli ve sistematik olan faaliyetleridir (Aaker, 2014). Bu asamalarm her biri, spor kuliiplerinin
takim markasini taraftarlari, destekgileri veya diger tiim paydaslar1 ile uyumlu bir sekilde
paylagmasini ve etkilesim kurmasini saglamaktadir. Takimimn ge¢misi, rakiplerine karsi basarist,
marka isaretleri, taraftarlarin sosyal etkilesimi, takima yonelik elestiriler, takimin yonetimi ve
calisanlary, stadyum Ozellikleri, taraftarlarin fanatizmi ve takimin taraftarlarmma duydugu
baglilik degiskenleri baglaminda Tiirkiye’de taraftar temelli marka degeri en yiiksek takim
markalarinin basinda Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas takimlarinin oldugu, Trabzonspor,
Basaksehir, Bursaspor, Goztepe, Ankaragiicii, Eskisehirspor ve Adana Demirspor takimlarinin
ise ayr1 ve bir arada konumlandiklari tespit edilmistir (Giilmez, 2022). Bu baglamda rekabetin

diizeyinin oldukga yiiksek bir seviyede oldugu ve giderek daha fazla artig gdstermesiyle birlikte,
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spor kuliiplerinin siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmesine ve farklilasmasma yardimci olmast
acisindan spor takimlarinin markalagmasi hayati bir 6nem kazanmigtir. Ayn1 zamanda sporun
sosyal ve kiiltiirel yonlerini de desteklemektedir. Bu nedenle spor takimlarinin markalasmas,

sporun toplumsal degerlerini yansitmakta ve sporun birlestirici giiclinii artirmaktadir.
2.2. Sporda Marka Nefreti Olgusu

Son yillarda markalara yonelik olumsuz duygular {izerine yapilan arastirmalarda onemli bir
artiy gorilmektedir (Gregoire vd., 2009; Kiigiik, 2016; Zarantonello vd., 2016, 2018;
Bayarassou vd., 2020; Ocel, 2020; Pinto ve Branddo, 2021; Ozel ve Ocel, 2022; Giiran ve
Délarslan, 2024; Ozbilek, 2024). Pazarlama literatiirii incelendiginde olumsuz tutumlara
yonelik calismalarin uzun bir silire biiylik Olclide goz ardi edildigi, ancak tiiketici
davranislarindaki 6nemi nedeniyle marka nefreti olgusunun son zamanlarda ilgi gormeye
basladig1 anlasilmaktadir. Nitekim Khatoon ve Rehman’a (2021) gore marka nefreti, tiiketici-

marka iligkisi baglaminda en ¢ok arastirilan olumsuz duygularin basinda gelmektedir.

Marka nefreti, markal liriin veya hizmete kars1 intikam arzusuna ve bir markaya kars1 gercek
eylemlerde bulunma arzusuna doniisebilen yiiksek diizeyde memnuniyetsizlik olarak
tanimlanmaktadir (Platania vd., 2020). Kiiciik’e (2016) gore ise marka nefreti; tiiketicinin, kotii
performans gosteren hem bireysel hem de toplumsal diizeyde kétii ve act verici deneyimler
yasatan markalara kars1 yogun olumsuz duygular besledigi veya kayitsiz kaldig1 psikolojik bir
durumdur. Dolayisiyla, tiiketiciler belirli bir markaya karsi olumsuz duygular ve tutumlar
gelistirdiginde ortaya ¢ikmaktadir. Fetscherin’e (2019) gore bir markaya karsi nefret yasayan
tiiketicilerin davranislari, yasanan duygulara bagli olarak hem aktif hem de pasif olabilmektedir.
Zarantonello vd. (2016) aktif marka nefretinin “aktif ve ¢atismac1” oldugunu ve eger tiiketici
pasif marka nefreti yasiyorsa davranisimin “catismasiz ve pasif” olacagini belirtmistir. Marka
nefreti, Ozellikle duygusal baglarin ve 6zdeslesmenin yiiksek oldugu spor baglaminda
incelendiginde taraftarlarin, takimlar1 ve oyuncular1 ile gii¢lii baglar hissetme egiliminde
olmalar1 nedeniyle yogun ve yaygin olabilmektedir. Tiiketicilerin belirli bir spor markasina
kars1 olumsuz duygular beslemesi, markay1 reddetmesi veya zarar vermesi olarak tanimlanan
sporda marka nefreti (Lee vd., 2018), 6zellikle takim sporlarinda taraftarlar arasinda diismanlik,
rekabet ve nefret duygularini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu duygular, siddet, ayrimcilik, protesto
ve fanatizm gibi sorunlara neden olabilirken (Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009), toplumlarin
degisen Ozellikleriyle baglantili olmak iizere fiziksel siddete de varabilmektedir (Elias ve

Dunning, 2008).
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Spor endiistrisi gegmisten giiniimiize duygularin daha 6zgiirce akmasina izin veren bir alan
saglamig ancak ayni1 zamanda siddet iceren alt kiiltiirlerin hayatta kalabilecegi ve gelisebilecegi
alanlar haline de gelmistir (Kearns vd., 2023). Cevrimigi iletisimin artan yayginligi ve
ticarilesme 1ile spor, ideolojik bir ara¢ olarak ve bu tiir olumsuz davranislarin sergilenmesi
acisindan 6nemli bir alan olmay1 halen siirdiirmekte ve bu baglamda daha fazla incelenmeyi
gerektirmektedir (Kilvington, 2021).

3. Yontem

Spor pazarlamasinda marka nefretinin potansiyel onciil ve sonuglarmin tespit edilmesi bu
arastirmanin ana amacini teskil etmektedir. Bu dogrultuda arastirmada takip edilmesi en uygun
arastirma yonteminin sistematik literatiir taramasi oldugu kabul edilmistir. Bir arastirma
metodolojisi olarak sistematik literatlir taramasi, farkl alanlarin kavramsal, metodolojik ve
tematik gelisimine onemli Ol¢lide katkida bulunmaktadir (Palmatier vd., 2018; Hulland ve
Houston, 2020). Bir inceleme makalesinin 6nemli hedefleri arasinda hangi yapilarm, teorilerin
ve yontemlerin farkli ortamlarda yaygin olarak uygulandigia ve ¢alismalarin hangi baglamda
yiiriitiildiigline dayanarak temel arastirma bosluklar1 belirlenmektedir (Paul ve Criado, 2020).
Sporda marka nefretine iliskin ¢alismalarin iyi bir sentezini sunmanin, akademisyenlere ve
uygulayicilara mevcut bilgileri biitiinlestirici bir g¢erceve saglayacagi, ayrica gelecekteki
arastirmacilar i¢in arastirma bosluklarini ve firsatlarin1 belirleyecegi diisiiniilmiistiir. Bu
baglamda sistematik literatiir incelemeleri genel olarak alana dayali, teoriye dayali, yonteme
dayali (Hulland ve Houston, 2020) ve meta-analiz (Toker, 2022) olarak smiflandirilmakta olup
bu arastirmada Paul ve Criado (2020) tarafindan 6zetlenen yonergeler kullanilarak alan bazli
sistematik literatlir aragtirmasi yapilmis ve Vrontis vd.’nin (2020) makalesinde yer alan veri

kodlama adimlar1 izlenmistir (Bkz. Sekil 1).

Verilerin elde edilmesi i¢in Google Scholar, Web of Science ve Scopus’ta arastirma yapilmaistir.
Bu veri tabanlari, calismanin ingilizce dili ile smirlandirilmis olmas1 ve pazarlama alanindaki
arastrmalarin yayginligi nedeniyle tercih edilmis ve bilgileri dogrulayabilme oranmi arttiran
bir etmen olmustur. Arastrmaya Tiirkge hakemli yayinlarin dahil edilememesi ise arama
kriterlerini dogrudan saglayan bir Tiirtkce yayma heniliz rastlanmamis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Aramada kitaplar, kitap boliimleri, tebligler ve diger hakemsiz yaymlar
hari¢ tutulmustur. Furrer vd. (2008) ¢alismasinda, hakemli akademik dergilerin hem teorik hem
de ampirik konularda arastirmalar1 sekillendirdigi belirtilmektedir. Ilk adim olarak, konuyu
genisce kapsayacak sekilde “Brand Hate in Sport” sorgu dizesi kullanilarak bir pilot arama

gerceklestirilmis, daha sonra sistematik literatiir tarama adimlar1 takip edilmistir. Cronin vd.
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(2008) literatiir incelemelerini; sistematik ve sistematik olmayan, Snyder (2019); sistematik,
yar1 sistematik ve biitiinlestirici ve Efron ve Ravid (2019) ise; sistematik, geleneksel ve
yorumlayici-fenomenolojik literatiir tarama yaklasimlar1 altinda siralamaktadirlar. Bu
dogrultuda sistematik literatiir taramalarinda oldugu gibi makale basliklar1, anahtar kelimeleri
ve Ozetleri taranmistir. Alternatif anahtar kelimeler her bulundugunda not edilmis ve bir sonraki

aramaya dahil edilmistir.

Sekil 1. Veri arama adimlar

Tarama
Google Scholar (n=22), Web of Science
(n=8),
Scopus (n=7)

Y
Ulagilan toplam makale (n=37) ’

R

i~

v T~ _
e Ingilizce olmayan (n=2)
5:2}; D Akademik olmayan (n=2)
_ Hakemli olmayan (n=3)
v \'\"‘-\.\_\
Eleme (n=16) € T Tiim veri tabanlarinda tekrar eden
(=7)
v \"\""-\-.\_\_.
Eleme (n=11) € =& Arastirma kapsaminda olmayan (n=5) ‘
_ € e :‘_:; Tam metin taramalarinin yapilmasimin
Eleme (n=9) ardindan kapsam dis1 birakilan (n=2)
A4

Kaynakgalarin ¢apraz incelenmesi yoluyla
ek aragtirmalarin dahil edilmesi ve nihai
sonug
(n=11)

Tarama; Google Scholar’da 22, Web of Science’ta 8 ve Scopus’ta 7 makale ile sonuclanmis ve

bu baglamda ulasilan ilk makale sayis1 37 olmustur. Akademik olmayan makaleler (2), hakemli
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olmayan makaleler (3) ve Ingilizce yazilmayan makaleler (2) hari¢ tutuldugunda 30 alakali
makale bulunmustur. Tekrar eden (7) makaleler elenmis (14) ve toplam 16 makaleye
ulagilmistir. Bu siiregte belirlenen tiim makalelerin basliklar1 ve 6zetleri dikkatle incelenmis ve
arastirma kapsaminda olmayan 5 makale diskalifiye edilmistir. Kalan makaleler tam metin
taramasi1 yapilarak tekrar incelenmis ve ardindan makalelerin kaynakgalarinin c¢apraz
incelenmesi yoluyla iki ek aragtirmaya daha ulasilarak toplamda 11 bilimsel makale pazarlama

literatiiriine uygun olarak secilmistir.

Arastirma amaclar1 ile tutarli bir bicimde halihazirdaki durumu ortaya koymak ve yeni

arastirma giindemleri olusturabilmek i¢in asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir:

Arastirma Sorusu 1: Yaymlarn yillara gére dagilimi, yapilan atiflarin dagilimi, anahtar kelime

dagilimlari, kullanilan yontemlerin dagilimi, 6rneklem olarak secilen iilkelerin dagilimi
nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Spor takimi taraftarliginda marka nefretinin potansiyel onciilleri ve

sonuglar1 nelerdir?
4. Bulgular
4.1. Yaymnlarin Gostergelere Gore Dagilim

Bu arastirmanin birinci arastirma sorusu kapsaminda yayinlarin yillara gére dagilimi, anahtar
kelime dagilimlari, kullanilan yontemlerin dagilimi, 6rneklem olarak segilen tilkelerin dagilimu,
yapilan atiflarin dagilimi ve arastirilmis olan spor branslarinin dagilimi sistematik incelemeye

dahil edilmistir. Bu kapsamda Grafik 1°de yayinlarin yillara gére dagilimi gosterilmistir.

Grafik 1. Yayimnlarn yillara gore dagilim

Makale Sayisi

2014 2016 2020 2021 2022 2023 2024
Yillar
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Spor endiistrisi tiim diinya genelinde profesyoneller ve seyirciler tarafindan aktif ve pasif
katilimin yogun bir sekilde sergilendigi nemli bir alan olmasina karsin literatiir incelendiginde
takim taraftarliginda marka nefretine iliskin aragtirmalarin sayismin bu denli az olmasi dikkate
deger bir bulgudur. Ancak mevcut ¢alismalar, taraftarlik ve marka nefreti arasindaki iliskiyi
anlamamiza yardimci olmaktadir. Grafige gore yaymlanan ilk caligmalarin 2014 ve 2016
yillarinda oldugu anlagilmaktadir. 2014 ile 2024 yillar1 arasinda konuyla ilgili bilgi yaratmanin
hizinin her ne kadar 2020 yilindan itibaren artig géstermis oldugu goriilse de (6zellikle 2022°de
3 makale) oldukga yavas oldugu dikkat ¢cekmektedir. Akademik ilgideki bu zayiflik, pratikte
marka nefretine iliskin bilgilerin yayginlasamamasia yol agmaktadir. Her ne kadar akademik
bilgi iiretimi 2024’te 1 makale ile smirli goriinse de bu ¢aligmanm yiiriitiilmesinden 6nce
(Temmuz 2024) yaymlanan makaleler bulgularda yer aldigi i¢in bu yila ait verilerin eksik
oldugunu belirtmek 6nemlidir. Bu nedenle 2024 yili sonuna kadar daha fazla arastirmanin

yayinlanabilecegini varsaymak miimkiindiir.

Grafik 2°de yaymlarin atif analizi yapilmis ve yillara gore dagilimi gosterilmistir.

Grafik 2. Atiflarin yillara gore dagihim

Atif Sayist

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Yillar

Mevcut ¢alismalarin etki giiciinii degerlendirebilmek amaciyla Google Scholar ve Scopus
kullanilarak makalelerin alintilanma verileri toplanmustir. Grafik 2’de 2023 yilinda toplam alint1
sayisina gore en fazla artig gozlenmistir. Bu durumun 2024 yili sonunda daha fazla artmig
olacagi tahmin edilmektedir. En ¢ok alint1 yapilan 2 makalenin, diger 9 makalenin toplam

alintilarinin yaklasik %66’sm1 olusturdugu anlagilmistir. Bunlar (azalan sirayla); Popp vd.
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(2016) ve Shuv-Ami vd.’nin (2020) arastirmalaridir. Nitekim Tablo 1’de c¢aligmalarin
yaymlandig1 dergilerin atif sayilar1 (atif almis olanlar listelendi) ve bu makalelerin toplam atif

sayisi igerisindeki paylar1 sunulmustur.

Tablo 1. Dergilerin atif sayilari ve incelenen makalelerin toplam pay1

Derginin Makalenin

Yazar Bilgisi Dergi Ad1 Auif Saysi Auf Sayist

Lopez-Gonzalez & Guerrero-Solé

(2014) Annales 639 7

International Journal of Sports

Popp, Germelmann & Jung (2016) Marketing and Sponsorship 1254 131
Shuv-Ami, Toder Alon, Loureiro & Journal of Sports Mqueting and 1254 27
Kaufmann (2020) Sponsorship
Costa & Azevedo (2022) Corporate Reputation Review 1969 4
Kearns vd. (2023) Communication & Sport 1004 30
Vriesekoop vd. (2022) Beverages 1713 3
Walter vd. (2023) Administrative Sciences 2346 2

Grafik 3’te yaymlarin anahtar kelime dagilimi, bir veri seti igindeki degiskenlerin yiiksek veya
alcak degerlerini géormek, coklu nicel degiskenleri karsilastirmak, hangi degiskenlerin benzer
degerlere sahip oldugunu, degiskenler arasindaki sapmalar1 gostermek ve bunlarin

performanslarmin karsilastirilmasina olanak taniyan radar grafigi ile gosterilmistir (Dag vd.,
t.y.).

Grafik 3. Yayimnlarin anahtar kelime analizi
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Grafik 3’te anahtar kelimelerin analizi O ekseninden baglayarak, kullanim sikligma gore artan
bicimde gosterilmistir. Buna gore en fazla kullanilan anahtar kelimenin “brand hate” sorgu

dizesi oldugu ve sonrasinda ise “sports” kelimesi oldugu agiga ¢ikmustur.
Grafik 4’te yayimnlarda kullanilan yontemlerin dagilimi gosterilmistir.

Grafik 4. Yaymnlarda kullanilan yontemlerin dagilim

Nicel
55%

Ampirik
82%

<

Nitel
27%

Incelenen 11 makale arasinda en biiyiik pay1 ampirik calismalar (9) olusturmakta iken teorik
makalelerin paymnin oldukc¢a diisiik (2) oldugu gozlenmistir. Grafikte goriildiigii gibi ampirik
calismalar ¢cogunlukla nicel arastirma yontemlerine (6) dayanmakta iken digerlerinin (3) ise
nitel arastirma yontemleri ile yiirtitildiigii anlagilmistir. Arastirmacilarin teori olusturmaktan
(nitel ¢alismalar) ziyade teori test etmeye (niceliksel caligmalar) vurgu yaptiklar1 agiktir.
Dolayisiyla, arastirilan olgunun daha derinlemesine anlasilmasini saglamak ve alanin geligimini

saglamak adina nitel araglar1 kullanan ampirik ¢aligsmalara ihtiya¢ bulundugu tespit edilmistir.

Grafik 5’te yayimnlarda 6rneklem olarak segilen iilkelerin dagilimi gosterilmistir.
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Grafik 5. Yayinlarda orneklem olarak secilen iilkelerin dagilimi

! Avuastralya A
é Tspanya I
E Almanya OO
% Portekiz NI
)
i Ingiltere [N
©
E Israil OO
o
é Taxrkiye NI
é Yeni Zelanda  IWIIOIIOOOAAUITUTAIIAR
N Teak  UHmmmmmmmnm—
0 1 2 3
Siklik

Ampirik caligmalarin 6rneklem aldig1 cografi kapsam incelendiginde en fazla arastirmaya dahil
edilen iilkenin Avustralya (n=3) oldugu anlasilmstir. Geriye kalan arastirmalarda ise Ispanya
ve Almanya iki kez, Portekiz, ingiltere, Israil, Tiirkiye, Yeni Zelanda ve Irak ise yalnizca bir
kez incelenmistir. Sonug¢lardan anlasilacagi lizere spor takimi taraftarliginda marka nefreti
olgusunun daha iyi anlasilmas1 hususunda, Avusturalya, Ispanya ya da Almanya gibi siklikla
orneklem olarak degerlendirilen ¢alismalar, diger diinya iilkeleri i¢in yanhis genellemeler
yapmaya yol acabileceginden bu durum Onemli bir arastrma boslugu oldugu anlamini
tasimaktadir. Dolayisiyla gelecek arastirmalar yeni cografi bolgelere genisletilmeli, daha
giivenilir bilgi ve derinlemesine analiz saglamali ve farkliliklar1 yakalamak i¢in kiiltiirler arasi

calismalara yoneltilmelidir.

4.1. Spor Takimi Taraftarhginda Marka Nefretinin Potansiyel Onciilleri ve Sonuclarina

Iliskin Bulgular

Bu arastirmada yiiriitiilen sistematik literatiir incelemesinin temel amaglarindan biri spor takimi
taraftarliginda marka nefretinin potansiyel onciilleri ve sonuglarina iligkin bulgular elde
etmektir. Ancak literatiir kapsami olduk¢a dar oldugu i¢in spor takimi taraftarligina iliskin
arastirmalarda kesfedilmis ve yeni arastirmalarda birer degisken olarak tanimlanabilecek tiim
onciil ve sonuglar kapsama alimmuistir. Bu dogrultuda ikinci aragtirma sorusu olan “Spor takimi
taraftarliginda marka nefretinin potansiyel onciilleri ve sonuglar1 nelerdir?” sorusuna yanit

aramak icin “brand hate in sport” sorgu dizesi yerine “brand hate” sorgu dizesi kullanilarak
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Web of Science ve Scopus veri tabanlar1 lizerinde arama yapilmis ve bulgular Tablo 2°de

ARASTIRMA MAKALESI

gosterilmisgtir.
Tablo 2. Degiskenlerin belirlenmesine yonelik inceleme
Onciiller Kaynak Sonuclar Kaynak
Marka asla (rakip Shuv-Ami vd., 2020 Saldirganlik Shuv-Ami vd., 2020
markaya duyulan)
Zarantonello vd Zarantonello vd. (2016), Hegner
Gegmis kotii ’ Olumsuz agizdan vd. (2017), Bryson ve Atwal
. (2016), Hegner vd. Lo .
tecriibeler (2017), Kiigiik (2018) agiza iletisim (2019), Rodrigues vd. (2020),
- UG Zhang ve Laroche (2020)
Pantano (2021), Zhang
. . ve Laroche (2020),
. Idfr‘l’:?z‘ll; . Kiigiik (2018), Kiiciik Mﬁf‘vli‘;rjm Romani vd. (2015)
yu (2020), Atwal vd.
(2020)
OluVm suz ag.l.zdan Bryson vd. (2021) ‘Marka . Fetscherin (2019)
agiza iletisim misillemesi
Markay1 . .
Marka rekabeti Ramirez vd. (2019) cezalandirma Fetscherin (2019), Rodrigues vd.
S (2020)
1stegi
Marka bosanmasi Johnson vd. (2011) Marka intikami1 Fetscherin (2019)
Karsilanmamis Negatif marka .
beklenti Lee vd. (2009) Katilm Rodrigues vd. (2020)
Karsitlik veya Ramirez vd. (2019) Markadan Hegner vd. (2017)
gatisma kaginma
Hegner vd. (2017), Lee Marka karsiti

Kimlik kagmmasi

vd. (2009)

topluluk olusumu

Ramirez vd. (2019)

Misilleme arzusu — Grégoire vd. (2010),

Olumsuz duygulari Hennig-Thurau vd. Tiiketici boykotu Atwal vd. (2020)
bastirma (2004)
s 1 s gy Hashim & Kasana Satin alma

Kotii iliski kalitesi (2019) isteksizligi Zarantonello vd. (2018)

Algilanan . .

performans Yoshida vd. (2014) Vandghzm ve Yoshida vd. (2014), DeSarbo &

NI siddet Madrigal (2011)

memnuniyetsizligi

Spor takimu taraftarligi kapsamli arastirmalara konu olan karmasik ve ¢ok yonlii bir olgudur.
Taraftarlarin destekledikleri takimlara karsi gelistirebilecekleri giiclii olumsuz duygu ve
tutumlar1 ifade eden marka nefreti kavrami giderek daha fazla ilgi gérmeye baslamis olsa da
halen yeterli diizeyde arastirma bulunmamaktadir. Nitekim spor takimi taraftarliginda marka
nefretinin nedenlerini ve sonuglarmi anlamak takim yonetimi, pazarlama ve taraftar katilimi
iizerinde onemli etkiler yaratabilir. Mevcut literatiir, takim kimliginin veya bireyin bir spor
takimina ait olma ve baglanma duygusunu hissetme derecesinin taraftar tutum ve davraniglarini
sekillendirmede anahtar bir faktér oldugunu ileri stirmektedir (Yoshida vd., 2014). Giigli takim
kimligine sahip taraftarlarin, takimlarina karst hem olumlu hem de olumsuz yogun duygusal

tepkiler gosterme olasiliklar1 daha yiiksektir (DeSarbo & Madrigal, 2011).
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Marka nefretinin potansiyel faktdrlerinden biri, taraftarlarin takimlarmin saha ici veya saha dis1
performanst konusunda hayal kirikligina ugramasina neden olan algilanan performans
memnuniyetsizligidir (Yoshida vd., 2014). Ustelik takim taraftarhgmm sosyal ve psikolojik
yonleri de marka nefretine katkida bulunabilir. Taraftarlar belirli takimlar1 veya oyunculari
rakip olarak algilayabilir ve bu da diismanca tutum ve davraniglarin gelismesine yol acabilir.
Ek olarak taraftarlar, takimlarinin veya yonetimin beklentilerini karsilayamadigi zaman, marka
nefretini daha da koriikleyerek ihanet veya hayal kiriklig1 hissedebilirler. Taraftarlarin marka
nefretinin sonuglar1 ise ¢ok yonliidiir. Dolayisiyla takimlar ve daha genis anlamda spor
endiistrisi i¢cin dnemli sonuglar dogurabilmektedir. Markadan nefret eden taraftarlar, takimin
iirlinlerini boykot etmek, vandalizm veya siddet gibi eylemlerde bulunabilirler (Yoshida vd.,

2014; DeSarbo & Madrigal, 2011).

Sekil 2. Spor takimi taraftarh@inda marka nefretine yonelik 6nciil-sonu¢ modeli

Onciiller Sonuglar
Marka aski Saldirganlik
Gecmis kotii tecriibeler Olumsuz afiizdan agiza

Ideolojik uyumsuzluk iletisim
Olumsuz agizdan agiza Marka karsit1 aktivizm
iletisim Marka misillemesi
Marka rekabeti Markay1 cezalandirma
Marka boganmasi istegi
Karsilanmamis beklenti Tif;fr[a"lr"ilgllrlll(lla Marka intikami
Karsitlik veya ¢atisma Marka Nefreti Negatif marka katilimi

Kimlik kagimmasi

Misilleme arzusu —
Olumsuz duygulari
bastirma
Kotii iliski kalitesi

Algilanan performans
memnuniyetsizligi

Markadan ka¢inma

Marka karsiti topluluk
olusumu

Tiiketici boykotu
Satin alma isteksizligi

Vandalizm ve siddet

Bu model, spor takimi taraftarliginda marka nefreti konusunda tiiketici davranislarin1 anlamak
ve marka algisini yonetmek isteyen pazarlamacilar i¢in Onemli bir i¢gdrii sunmayi
hedeflemektedir. Bu baglamda model, ii¢ ana béliime ayrilmustir: Onciiller bdliimiinde marka
nefretini etkileyen degiskenler yer almaktadir. Bu onciiller arasinda “Marka aski, ge¢mis kotii
tecriibeler, ideolojik uyumsuzluk, olumsuz agizdan agiza iletisim, marka rekabeti, marka
bosanmasi, karsilanmamis beklenti, karsitlik veya ¢atisma, kimlik kaginmasi, misilleme arzusu
— olumsuz duygular1 bastirma, kotii iliski kalitesi ve algilanan performans memnuniyetsizligi”

yer almaktadir. Bu degiskenlerin spor takimi taraftarliinda marka nefretini belirli diizeylerde
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etkileyebilecegi ongoriilmektedir. Bu etkinin ise Sonuglar boliimiinde yer alan “Saldirganlik,
olumsuz agizdan agiza iletisim, marka karsit1 aktivizm, marka misillemesi, markay1
cezalandirma istegi, marka intikami, negatif marka katilimi, markadan kaginma, marka karsit1
topluluk olusumu, tiiketici boykotu, satin alma isteksizligi, vandalizm ve siddet™ gibi sonuglar1
belirli Olgiilerde dogurabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica degiskenlerin yeni aragtirmalarda
farkli bigimlerde ele alinmasinda demografik ya da psikografik faktorlerin aract ya da
diizenleyicilik etkileri de incelenebilir. Bu baglamda, bir dizi psikolojik, sosyal ve performansla
ilgili dinamikleri anlamak, takimlarin ve spor organizasyonlarinin taraftar katilimim etkili bir
sekilde yonetmesi, marka bagliligini stirdiirmesi ve pozitif ve kapsayici bir taraftar kiiltiiriinii

tesvik etmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
5. Sonug¢ ve Oneriler

Markalarn, tiiketicilerle saglikli iliskiler kurmak ve siirdiirmek icin duygusal zekaya ve
empatiye sahip olmalar1 gerekir. Tiiketicilerin duygu durumlarmi anlayabilmek, onlarin
davranis ve tutumlarina sekil vermek bakimdan oldukga stratejik bir durumdur. Tiiketici-marka
iligkisinin gelistirilmesi, bir markanin tiiketicileri iizerinde olumsuz bir etki yaratmamasi
bakimindan elzemdir. Nitekim markanin tiiketicilerine ilettigi marka vaadini gerceklestirmesi
ya da bunun i¢in ¢aba gosterdiginin anlasilmasi, iliskinin her iki taraf icin olumlu seyretmesini
desteklemektedir. Fakat 6zellikle rekabetin yiiksek oldugu siyaset, spor gibi alanlarda marka
memnuniyeti, marka tutkusu gibi olumlu tutumlarin gelisimi ya da stirdiiriilmesi oldukc¢a gii¢
olabilmektedir. Marka vaadinin gerceklesmemesi, tiiketicilerin hayal kirikligi, o6ftke ve
giivensizlik gibi gii¢lii negatif duygular hissetmelerini saglayabilmekte ve olumlu duygularim
dontstiirebilmektedir. Bu tlir durumlarin yasanmasi ise markalarin itibarmni zedeleyebilmekte
ve marka imajin1 zayiflatabilmektedir. Spor endiistrisinde ise taraftarlarin tutkulu destekleri ile
karsilagilmaktadir ve bunun aksine bu destek zaman zaman rakip takimlarin markalarina kars1
derin bir marka nefreti seklinde tezahiir etmektedir. Bu nefret, taraftarlarin kimliklerini ve
aidiyet duygularini pekistiren bir ara¢ halini alabilmekte ve sadece spor miisabakalarinin
sonuglarina bagli olmay1p, ayn1 zamanda taraftarlarin sosyal ve kiiltiirel kimliklerinin, rekabetin

ya da tarihsel olaylar sosyoekonomik bir yansimasi olarak da goriilebilir.

Bu arastirmada spor pazarlamasinda marka nefretinin potansiyel Onciil ve sonuglarinin,
taraftarlarin kars1 takim markalarina duyduklart marka nefretine yonelik spor pazarlamasi
alanindaki hakemli akademik dergilerde yayimlanan ilgili caliymalarin sistematik bir
incelemesinin yapilmasi yoluyla ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Bu dogrultuda arastirma

bulgular1 spor takimi taraftarhginda marka nefretine yOnelik farkli tiiketici tutum ve
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davraniglarma isaret etmektedir. Nitekim arasgtirmanin bulgulari ile belirlenen degiskenlerin yer
aldig1 onciil-sonu¢ modeli, konunun c¢ok boyutlu dogasini anlayabilmek ve gelecekteki
calismalara yonelik kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir. Arastirma ile ortaya ¢ikan en dnemli
bulgulardan biri ise spor endiistrisinin yogun rekabetli ve devasa biiyiikliikte bir endiistri
olmasina karsin, literatiirdeki marka nefreti arastirmalarinin oldukg¢a dar kapsamli oldugu goze
carpmistir. Bu nedenle marka nefreti, marka kutuplasmasi ya da boykot gibi konularda
yiriitiilecek arastirmalara spor endiistrisi baglaminda biiyiik bir ihtiya¢ bulunmaktadir. Yeni
arastrmacilarin bu boslugu doldurmaya yonelik 6nemli bir firsata sahip olduklari, bu
arastirmada ortaya ¢ikarilan Onciil-sonu¢ degiskenlerinin dikkate alinmasinin yeni arastirma

desenlerinin yaratilmasima ve literatiiriin gelisimine katki saglayacag: diisiintilmektedir.
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