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OZET

Bu calismanmin amaci, taraftarlarin, tutumsal ve davranissal baglhilik algilart ile yas,
cinsiyet ve kuliip taraftarlik degiskenlerinin, satin alma davraniglarina etkilerini belirlemektir.
Aragtirma baglaminda kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen ve yiiz yiize miilakatlar yoluyla
goriigiilen 554 goniillii katilimct iizerinde anket uygulannugtir. Verilerin analizinde tamimlayici
istatistikler ile acimlayict faktor analizi ve lojistik regresyon analizinden yararlamlmistir. Bes
bagimsiz degiskenin (cinsiyet, yas, taraftari olunan kuliip, tutumsal ve davramssal baglhlik)
yer aldigr model istatistiksel acidan anlamlt bulunmustur. Bulgular bagimsiz degiskenlerden
iic tanesinin (yas, kuliip ve davramgsal baglhilik) modele anlamli etkisinin oldugunu
gostermektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin alanyazina ve uygulamacilara
katkist degerlendirilerek gelecek calismalar icin cesitli oneriler gelistirilmistir.
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AN EXAMINATION OF THE EFFECTS OF SPORTS-CLUB FUNS’
ATTACHMENT PERCEPTIONS ON THE BUYING BEHAVIORS VIA
LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the role of attitudinal and behavioral attachment
perceptions as well as age, gender and club funship variables A total of 554 voluntary
participants, who were selected through covenience sampling with face to face interviews,
have contributed the study. In the analysis of the data, we have used descriptive statistics,
exploratory factor analysis as well as binary logistic regression analysis.Findings indicate
that the model consisting of gender, age, club funship, attitudinal and behavioral attachment
variables are found to be significant. Of the variables included in the model, age, club funship
and behavioral attachment found to have a significant affect on the purchase behaviour.
Implications for academic and practice are derived from the findings and several proposals are
sugggested for the literature.
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1. Giris

Giinlimiiz is diinyasinin en belirgin 6zelliklerinden biri olan yogun rekabet spor
kuliipleri arasinda da kendini gostermektedir. Artik kuliipler, sadece mag gelirlerine bagimli
olmaktan kurtulmak amaciyla lisanli iiriinler ve bu iirlinler iizerinden lisans ticreti seklinde yeni
gelir kapilar1 bulma yoluna gitmeye baslamiglardir. Lisansli spor iirlinlerinin satigina yonelik
talep, 1990’11 yillarin sonu ve 2000°1i yillarin basinda cesitli nedenlerden (sinirhi cesitlilik,
markal1 spor tirtinlerine kiyasla diisiik kaliteli tirtinler vb.) diisiis gdstermesine ragmen (Lee vd.,
2010); giiniimiizde spor kuliipleri icin en onemli gelir kaynaklar1 arasinda yerini korumaktadir
(Mullin vd., 2007; Papadimitriou & Apostolopoulou, 2018). Spor iirliniiniin karmagik yapist ve
ongoriilemez olmasi nedeniyle, spor sektorii, diger sektorlere gore tiiketicilerin daha gii¢lii tutku
ve sevk yasadig1 bir sektordiir. Spor kuliipleri yiiksek rekabet ortaminda sportif bagarilarini ve
karliliklarin1 devam ettirebilmek icin taraftar gruplarindan daha fazla gelir elde etmenin yolunu
bulmak durumundadir. Ancak, taraftar: olduklar1 kuliiple tiiketiciler arasindaki duygusal yan1
agir basan bag sebebiyle lisanslt {iriinlerin satin alinmasinda etkili olan faktorlerde farklilik
s6z konusudur. Diger bir ifade ile bir takimin taraftarlar1 giiclii duygusal tepkiler verirler ve
destekledikleri takimlara karg1 yiiksek bir duygusal bag hissederler (Biscaia vd., 2016; Koo
& Hardin, 2008). Ornegin, belirli bir takim taraftar1 olan spor tiiketicileri, takim sampiyonluk
magin1 kazandiginda/sampiyon oldugunda, fiyat ve/veya kalite hakkinda diisiinmeden
sampiyonluk ile iligkilendirilen lisansli tiriinleri satin alabilir (Lee vd., 2010). Benzer sekilde,
Juventus Kuliibii Cristiano Ronaldo’nun isminin yazili oldugu formalarin satisa ¢iktig ilk
24 saat igerisinde 60 milyon dolarlik ciro elde etmistir (BBC News, 2018). Bu durum anlik
yasanan yogun duygu ve hisler sonucunda ortaya c¢ikan rasyonel olmayan tiiketici tepkileridir
(Back & Parks, 2003). Fakat pazarlama yoneticilerinin, belirtilen anlik taraftar tepkileri ve/
veya takim performansindan bagimsiz olarak giiclii kuliip-taraftar iligkileri/taraftar baglilig1
gelistirmeleri uzun siireli finansal performans i¢in olduk¢a énemlidir.

Spor pazarlamasi yazinindaki ge¢mis arastirmalarda tiiketici bagliliginin; pazarlama
maliyetlerini azaltmakla birlikte, yeni miisteri sayisin1 (Aaker, 1991), olumlu sozlii iletigimi
(Dick & Basu, 1994), etkinlige tekrar katilimi (Hill & Green, 2000) ve tiiketicilerde degisime
direnci (Cronin vd., 2000) arttirdig1 tespit edilmigtir. Diger yandan, takim kimligi, miisteri
memnuniyeti (Lee vd., 2010), ilgilenim (Kunkel vd., 2013; Tsiotsou, 2013), marka kisiligi
ve marka deneyiminin (Ladhari vd., 2017) baghlik olusturmada onemli yapilar oldugu
vurgulanmaktadir. Ayrica, Fink vd. (2003), baghiligin ve davranigsal niyetlerin, cinsiyete
ve taraftar1 olunan takima gore 6nemli diizeyde farklilik gosterdigini belirtmektedir. Benzer
sekilde James & Ridinger (2002) spor tiiketiminde cinsiyet farkliliklarinin 6nemine dikkat
cekmektedir. Mullin, Hardy & Sutton (2007) ise bireyin aile yasam egrisindeki konumunun
spor tiiketim davranigini dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

Baghilik, bir markaya duygusal veya psikolojik yakinlik olarak tanimlanir (Oliver,
1999). Spor pazarlamasi literatiiriinde baglilik tutumsal ve davranigsal olmak {izere iki boyutta
degerlendirilmektedir. Bu baglamda bir taraftarin takimina duygusal veya psikolojik yakinlik
diizeyi, baghligin tutumsal boyutunu olusturmaktadir. Ornegin, bireylerin, taraftar1 olduklari
takimaigten baglilik hissetmeleri (icsel baglanma), bagliligin zaman icinde siireklilik gostermesi
(sebat etmek) ve elestirilere karst direng (direnis) yiiksek diizeyde bir tutumsal bagliligin
lic temel unsuru olarak degerlendirilmektedir (Bauer vd., 2008). Davranmigsal baghlik ise
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taraftarlarin gecmis davraniglari (satin alma ve pozitif sozlii iletisimde bulunma) ile gelecekteki
davranigsal egilimlerini (olumlu ve kalict davraniglar1 devam ettirme istekliligi) temsil
etmektedir (Dietz-Uhler vd., 2000). Bauer vd., (2008)’ne gore baglilik kavramim kapsamli
sekilde degerlendirebilmek ve anlamlandirabilmek igin, taraftar bagliliginin davramsgsal ve
tutumsal 6zelliklerini bir arada dikkate almak gerekmektedir. Spor pazarlamasi alanyazininda
ozellikle takima tutumsal ve davramigsal bagliligin olugsmasinda etkili olan faktorlere
odaklanilmasina ragmen, ilgili de§iskenlerin gercek satin alma davranisi iizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik siirli sayida ¢calisma mevcuttur. Bu kapsamda tiiketicilerin takimlarina
duyduklar1 tutumsal ve davranigsal baglilik diizeyleri gibi sosyo-psikolojik faktorlerin yani sira
yas, cinsiyet ve taraftar1 olduklari kuliip gibi bireysel 6zelliklerin, taraftarlarin (lisansl iiriin)
gercek satin alma davraniglarina etkilerini belirlemek iizere bu ¢aligma gerceklestirilmigtir.

2. Yontem

Bu calismada nicel aragtirma deseni esas alinarak ¢ok sayida elemandan olugan bir
evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak
bir 6rneklem iizerinde taramanin yapildigi genel tarama modelinden yararlanilmistir (Karasar,
2012). Istanbul’da ikamet eden ve ii¢ biiyiikler olarak nitelenen kuliip taraftarlari ile diger
kuliip taraftarlar1 aragtirma evrenini olusturmaktadir. Anket uygulamasi kolayda ornekleme
yaklagimiyla gerceklestirilmis olup, magaza c¢ikislarinda 750 katilimerya anket uygulamasi
yapilmistir. Ancak toplanan anketlerden eksik ve hatali olanlar elendikten sonra sadece 554
anket analize dahil edilmisgtir.

Aragtirmaya 18-59 yas arahiginda (X =24.44+4.75), 321 erkek (%57.9), 233 kadin
(%42,1) taraftar goniillii olarak katilim gostermistir. Arastirmaya konu olan kuliipler (a), (b),
(c) ve (x) harfleri ile adlandirilmig olup, taraftar sayilart sirasiyla, 209, 171, 125 ve 49 olarak
tespit edilmistir.

Aragtirmada, katilimcilarin tutumsal ve davranigsal baglilik diizeylerini belirlemek icin
Bauer vd., (2008)’nin ¢alismasindan uyarlanan 14 ifade kullamlmistir. Ol¢iim aracinda yer
alan sekiz ifade tutumsal baglihg1 (Ornek ifade: Taraftart oldugum takima baghligum hi¢ bir
sey degistiremez.) ve alti ifade davramgsal bagliig1 (Ornek ifade: Sik sik taraftart oldugum
takimin amblem ya da renklerinde giyinirim.) 6lgmektedir. Olgek 7°1i Likert tipinde olup,
Olcekte yer alan tiim ifadeler “1- Kesinlikle katilmiyorum”, ..., “7- Kesinlikle katiliyorum”
olacak sekilde yargilara katilim durumuna gore puanlama yapilmistir. Ayrica katilimcilarin
bireysel ozelliklerini belirlemek amaciyla ii¢ ifade (yas, cinsiyet, kuliip taraftarligi) ve lisansh
irtin magazalarindan aligveris sikliklart ile en ¢ok tercih ettikleri iiriinlerin tespitine yonelik iki
soru Ol¢tim aracina eklenmistir.

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmigtir.
Verilerin normal dagilima uygunluklarini belirlemek iizere carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler (ortalama, standart sapma, siklik,
yiizde) ile acimlayici faktor analizi ve lojistik regresyon analizi kullanilmigtir.

Olgiim aracina ait tanimlayici istatistikler ve faktor yiik dagilimi Tablo 1°de
ozetlenmektedir.
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Tablo 1: Olciim Araci Faktor Analizi ve Tammlayici istatistikler

ifadeler Faktor 1 (Tutumsal Baghhik) Faktor 2 (Davramgsal Baghlik)
Ifade 4 813

Ifade 6 812

Ifade 8 745

Ifade 7 731

Ifade 2 719 498
Ifade 1 708 469
Ifade 3 690 A48
Ifade 5 667 409
Ifade 12 846
Ifade 13 806
Ifade 14 369 761
Ifade 11 419 760
Ifade 9 750
Ifade 10 391 540
Aciklanan X varyans 58.153 67.439
X (Ss.) 5.27 (1.56) 4.60 (1.64)
Cronbach’s Alpha 928 900
2 Cronbach’s Alpha 944

KMO 926

Bartlett’s Test of Sphericity %*=6095.09, sd=91, p<.01

Tablo 1 incelendiginde; ifadelere ait faktor yiik degerlerinin 0.846-0.540 arasinda
degistigi goriilmektedir (KMO=.926,c2=6095.09,Sd=91,p<.01). iki fakt6rlii yapinin (tutumsal
ve davranigsal baglilik) toplam varyansin %67.439’unu acikladigi belirlenmistir. Her bir
faktore ait Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik degerlerinin %70’in iizerinde oldugu tespit edilmistir
(Coskun, Altunigik & Yildirim 2017; Biiytikoztiirk, 2016). Ayrica taraftarlarin tutumsal baglilik
diizeylerinin ( X =5.27+1.56), davranigsal baglilik diizeylerinden ( X =4.60+1.64) gorece daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.

3. Bulgular

Taraftarlarin cinsiyet, yas, kuliip, tutumsal ve davranigsal baglilik degiskenlerine bagl
olarak satin alma davraniglarinin siniflandirilmasina iliskin analiz bulgularinin ayrintili dokiimii
Tablo 2 ve 3’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Taraftarlarin Satin Alma Davranmglarinin Smiflandirilmasi

Tahmin Edilen Deger

Gozlenen Deger Gruplar

e P Dogrulanms Yiizde
Uriin almayan Uriin alan

Uriin satin almayan 75 97 43.6
En az 1 iirlin satin alan 39 343 89.8
Dogru smiflandirma (%) 75.5

Lojistik regresyon analizi sonucunda; modelin uyum iyiligi ol¢iisii olan Hosmer ve
Lemeshow Testi (x*>=116.105, p<.01) ile kurulan modelin uygun oldugu belirlenmistir. Modelin
dogru siniflandirma genel yiizdesi %75.5 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3: Taraftarlarin Satin Alma Davranislari icin Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B Std. Hata Wald p Olasilik oram
Cinsiyet (Erkek) 007 223 001 976 1.007

Yas -.044 013 11.728 001 957
Kuliip 27.936 000

Kuliip (a) 1.937 381 25.854 000 6.936
Kuliip (b) 1.573 378 17.285 000 4.823
Kuliip (¢) 1.874 398 22.173 000 6.515
Tutumsal baglilik -.066 094 A86 A86 937
Davranigsal baglilik 601 099 36.507 000 1.824

Kuliip taraftarlar1 satin alma davranislarinin bagimli degisken oldugu modele iligkin
lojistik regresyon analizinin model parametreleri incelendiginde; cinsiyet ve tutumsal baglilik
degiskenlerinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>.05). Ek olarak, yas, kuliip ve davranigsal
baglilik degiskenlerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir (p<.01). Buna gére,
taraftarlarin yaslari arttik¢a iiriin satin alma egiliminin azaldig1 (f=-.044; p<.01) belirlenmistir.
Bunun yaninda farkli kuliip taraftar1 olmanin ve takima olan davranigsal bagliliin iiriin satin
alma davraniglarini arttirdid tespit edilmistir (etki diizeyine gore sirasiyla: f=1.937, f=1.874,
B=1.573,P=.601; p<.01).

4. Tartisma ve Sonug¢

Spor yonetimi ve pazarlamasi alaninda, taraftarlarin tutumsal bagliliginin 6nemi ve spor
miisabakalara katilim (stadyumda/TV’den maclar: izlemek gibi) rakamlar1 gibi davranigsal
gostergeler son yillarda iizerinde durulan olgulardir. Ancak ilgili literatiir incelendiginde,
takima duyulan tutumsal ve davranmigsal bagliliin gercek satin alma davranigi lizerine etkileri
konusunda sinirli sayida calismadan soz edilebilmektedir. Bu nedenle calismada, taraftarlarin,
tutumsal ve davranigsal baghlik diizeyleri ile yas, cinsiyet ve taraftar1 olduklart kuliip
degiskenlerinin, satin alma davraniglarina etkileri belirlenmistir.
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Aragtirmakapsaminda gerceklestirilen lojistik regresyon analizi sonuglari incelendiginde,
yas degiskeninin taraftarlarin satin alma davraniglar lizerinde istatistiksel a¢idan anlamli bir
etkisi oldugu ve taraftarlarin yaglar: arttikca satin alma egiliminin, ¢ok diisiik seviyede de olsa,
azaldig: tespit edilmigtir. Artan yagla birlikte bireylerin sorumluluklarinin ve ig yiikiiniin artig
gostermesi serbest zaman siirelerinin kisitlanmasina neden olmaktadir (Ayhan vd., 2018).
Benzer sekilde Tiirker vd., 2016 genclerin, 31 yas ve lizeri tiiketicilere gore serbest zaman
faaliyetlerine katilim konusunda daha olumlu diisiincelere sahip olduklarmi belirtmiglerdir.
Dolayistyla bu durum bireylerin taraftar: olduklarin takimi takip etme konusunda bagta zaman
azlig1 olmak iizere ¢esitli engeller ile karsilastiklarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
Nitekim Giray & Salman (2008) caligmalarinda taraftarlarin takima baghilik diizeylerinin
yasa bagh olarak farklilik gosterdigini belirtmektedir. Ayrica algilanan engellerin takima
olan duygusal baghlhig: azalttig: ifade edilebilir. Bu kapsamda, yaslar: biiyiik olan taraftarlarin
daha kiiciik yaslardaki taraftarlara gore takima baglilik diizeylerinde ve takimlarinin lisansh
tirlinlerini satin alma davraniglarinda azalma olacagi ifade edilebilir.

Calismada elde edilen diger bir bulgu, takima olan davranigsal baghilifin iiriin satin
alma davranigini anlamli olarak etkiledigidir. Dietz-Uhler vd. (2000) davranigsal bagliligi,
pozitif sozlii iletisimde bulunma, olumlu-kalici davraniglart devam ettirme ve takimlari
ile olan etkilesimlerini hayatlarinin merkezine tagima istekliligi olarak nitelendirmektedir.
Bu kapsamda taraftarlarin takim basarist ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve g¢evrelerinde
taraftar1 olduklari takim ile anilmak istemelerine bagl olarak lisansl iiriin tiiketimi konusunda
daha istekli davranmalarina neden olabilmektedir. Taraftarlarin takima yonelik davranigsal
bagliliklart o takimin lisanshi iriinlerinin tercih edilmesine ve o iiriinlere harcayacaklari
toplam biitcelerini artmalaria neden olacaktir. Calisma sonuclarinin literatiirde yer alan cesitli
caligmalarin (6rnegin: Zeithaml vd., 1996; Keh & Xie, 2009) bulgularini destekler nitelikte
oldugu goriilmektedir.

Farkli kuliip taraftar1 olmanin satin alma davranisi iizerinde istatistiksel agidan anlamli
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile kuliip taraftarlarinin lisansh {iriin
satin alma davranig1 agisindan farkli yapisal 6zellikler barindirdiklar: ifade edilebilir. Analiz
sonuglart ti¢ biiyiikler olarak adlandirilan kuliip taraftarlarinin diger kuliip taraftarlarina gore
lisanslt irtin satin alma olasiliklarinin (biiytikten kiiciige dogru) sirasiyla (a), (c) ve (b) kuliibii
olarak siralandigini gostermektedir (Tablo 3). Elde edilen sonuglar, aragtirmanin yiiriittildiigi
donemdeki takimlarin lig siralamalari dikkate alinarak degerlendirildiginde taraftarlarin lisansh
tirlin satin alma davraniglarinin kuliip basarilart ile iliskili oldugu yorumuna yol agabilir.
Nitekim Gladden & Milne (1999), hem sportif bagarinin hem de marka degerinin ticari mallarin
gelirleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, yiiriitiilecek
yeni pazar arastirmalart sonucu kuliip/pazarlama yoneticilerinin takim basarisina bagimli
olmayan, taraftar satin alma davranig1 yaratma yolunda yeni stratejiler gelistirmesi gerektigi
ifade edilebilir. Daha 6nce bahsedildigi tizere, kuliip yonetimlerinin anlik taraftar tepkileri ve/
veya takim performansindan bagimsiz olarak giiclii kuliip-taraftar iliskileri/taraftar baglilig:
gelistirmeleri ve marka degerine odaklanmalari (Gladden, Irwin & Sutton, 2001) uzun siireli
finansal performansa olumlu katkilar saglayacaktir.

Diger yandan, olusturulan regresyon modelinde taraftarlarin tutumsal baglhiliklarinin
satin alma davranigi lizerinde negatif etkiye sahip oldugu ve bu etkinin istatiksel olarak anlaml
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olmadig1 goriilmektedir (Tablo 3). Ilgili literatiir incelendiginde arastirmacilar (6rnegin:
Bentler & Speckart, 1981, Peter & Olson, 1993) tutumsal degisimin satin alma davraniginin
onemli bir gostergesi oldugunu, diger bir ifade ile tutumlarin davraniglara gore nedensel
oncelige sahip oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda simnanan modelden
davranigsal baghlik degiskeni ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir (Hosmer ve Lemeshow Testi
¢’=116.105,p<.01,Ek 1). Bu analiz sonuglarma gore takima yonelik davranigsal bagliligin tiriin
satin alma davranigini 1.42 kat arttirdigi tespit edilmistir (§=.351, p<.01). Test edilen aragtirma
modelinde (tutumsal ve davranigsal baglhilik birlikte) tutumsal baglili§in etkisinin azalmasi ve
anlamliligin ortadan kalkmasi tutumsal ve davranigsal baglilik de§iskenleri arasindaki iliskiden
kaynaklaniyor olabilir. Bagka bir ifadeyle, bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon veya
bazi durumlarda da degiskenlerden bazilarinin aracilik etkisine sahip olmasi gibi sebeplerden
bagimsiz degiskenlerin gorece etkisinde degisikligin olmasina yol acabilmektedir.

Ozetle bu caligma, taraftart olunan kuliip ve davranigsal bagliligin taraftarlarin satin
alma davraniglarini tahmin etmede 6nemli birer faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Kuliip
yonetimleri/pazarlamauygulayicilart hayata gecirecekleri pazarlama stratejileri ve uygulamalari
ile taraftarlarin 6zellikle davranigsal bagliliklarini arttirmay1 hedeflemelidir. Ayrica taraftarlarin
sosyo-psikolojik faktorlerinden baghlik seviyeleri ve demografik ozelliklerinden yasi
kullanarak, spor pazarlamacilar1 farkli hedef pazar(lar) belirleyebilmeli ve potansiyel taraftar
istek ve ihtiyaglarini daha iyi ele alabilmelidir. Yiiksek baglilik seviyesine sahip taraftarlarin
belirlenmesi ve 6zellikle onlari hedefleyerek pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin artirilmasi saglanabilir.

Son olarak, arastirma verilerinin ¢esitli kisitlar cercevesinde degerlendirilmesi gerektigi
g6z ardi edilmemelidir. Calisma verileri tek bir spor bransi (Tiirkiye profesyonel futbol
ligi) ve tek bir sehirden elde edildiginden, mevcut model Anadolu kuliipleri diger bir ifade
ile yerel futbol taraftarlarinda ve diger spor branglarinda (6rnegin: basketbol, voleybol vb.)
uygulanabilir. Calismada yararlanilan kesit veri yaklagimi taraftar duygu durumlarindaki siire¢
ve degisimleri yakalamada en uygun yaklasim olmayabilir. Bu baglamda, sadece mevcut ve
gelisimsel baghlik diizeyini degil, zaman i¢indeki muhtemel degisimlerin/dalgalanmalarin
etkisini azaltmak igin taraftar bagliligi c¢alismalarinda donemlik/boylamsal arastirma
yaklagimlar1 onerilebilir. Gelecek arastirmalarda degiskenler arasi (tutumsal ve davranigsal
baglilik) etkilesimin ve yapisal iligkilerin sinanmasi bu calisma bulgularinin daha net ve
aciklayici sekilde yorumlanmasina imkan sunabilir. Taraftar bagliligimnin olasi belirleyicileri
(oncelleri) ve taraftar satin alma davraniginin diger belirleyicileri (6rnegin: takim ile 6zdeslesme
vb.) modele dahil edilebilir. Ayrica yeni sonu¢ degiskenleri (6rnegin: miisabakay1 yerinden/
televizyondan izlemek, haberleri takip etmek, sezonluk bilet alimi/mag izleme siklig1, taraftar
kuliibii tiyeligi vb.) ile mevcut model gelistirilebilir ve taraftar tiiketim davraniglart hakkinda
daha kapsamli bilgiler saglanabilir.
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Ekler

Ek 1: Taraftarlarm Satin Alma Davranislar icin Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari
(Davramgsal baghlik degiskeni cikarildiginda)

p Std. Hata Wald p Olasilik oram

Cinsiyet (Erkek) 398 205 3.768 052 1.488
Yas -038 012 9.261 002 963
Kuliip 20.244 000

Kuliip (a) 1.520 356 18.191 000 4.571
Kuliip (b) 1.201 357 11.313 001 3.324
Kuliip (¢) 1.522 377 16.337 000 4.581
Tutumsal baglilik 351 063 30.628 000 1.421

Hosmer ve Lemeshow Testi X’=1 16.105; p<0.01

Ek 2: Taraftar Baghhg ifadeleri

Tutumsal Baghlik ifadeleri

. Taraftar1 oldugum takimin gergek bir taraftariyim.

. Taraftar1 oldugum takima cok bagliyim.

Taraftar1 oldugum takima baghiligimi hic bir sey degistiremez.

1
2
3.
4

. Yakin gelecekte taraftar1 oldugum takim bagarisiz olsa bile, taraftar1 oldugum takima

bagliligim degismez.

Herhangi bir probleme neden olsa bile taraftar: oldugum takimi savunurum.

AN |

. Yakin gelecekte arkadaglarim beni ikna etmeye caligsa bile, taraftart oldugum takima

bagliligim degismez.

. Taraftar1 oldugum takimin Spor-Toto Siiper Lig’de oynamaya devam etmesi benim icin

gercekten onemlidir.

8.

Taraftar1 oldugum takimin uzun siireli bagaris1 benim i¢in gercekten dnemlidir.

Davramgsal Baghhk ifadeleri

9.

Taraftar1 oldugum takimin maclarini izlemek i¢in sik sik stadyuma giderim.

10. Taraftar1 oldugum takimin maglarini televizyondan izlerim.

11.Medya’ da Taraftar1 oldugum takimin oyuncularini, antrendrlerini, yoneticileri

hakkindaki haberleri sik sik takip ederim.

12. Kuliiple ilgili bir¢ok {iriin satin alirim.

13. Sik sik taraftar1 oldugum takimin logo ya da renklerinde giyinirim.

14. Taraftar1 oldugum takim hakkindaki tartigmalara sik sik katilirim.
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