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THE RELATIONSHIP BETWEEN MOTIVATION, WHICH
PROMPTS INDIVIDUALS TO BE SOCCER FANS, AND
LOYALTY: A STUDY ON FENERBAHCE FANS

Abstract: The purpose of this study is to explore the relations
between motives that impact individuals to be soccer spectators
and fans and loyalty toward Fenerbahge soccer team. Loyalty
is measured in both behavioral and attitudinal dimensions; on
the other hand motivation has eight dimensions including
economic, escape, group affiliation, family, eustress, self-
esteem, aesthetics, and entertainment. 796 Fenerbahge fans
were surveyed for this study. Motivation dimensions were
included in factor analysis and four dimensions were finalized
for Fenerbahge fans including sharing excitement, having
pleasure, aesthetic and entertainment. The motivation factors
and loyalty have a significant relationship. Loyalty and
motivation factors have also been tested with demographics
and findings are included in the study.

BIREYLERIN FUTBOL TARAFTARI OLMASINI
ETKILEYEN GUDULER ILE SADAKAT ARASINDAKI
ILiSKi: FENERBAHCE TARAFTARLARI UZERINE BIR
UYGULAMA

Ozet: Bu calismamin amaci, bireyleri futbol izleyicisi ve
taraftart olmaya motive eden giidiiler ile, Fenerbahge
taraftarlarimin  takimlarina  yonelik sadakati arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Sadakat davramigsal ve tutumsal
olarak iki boyut halinde incelenirken, motivasyon degiskeni 8
boyut (ekonomi, kacis, gruba baghlik, aile, hos gerilim
(eustress), ozdegerlilik (self-esteem), estetik ve eglence) olarak
incelenmigtir. Arastirma icin 796 Fenerbahge taraftarina
anket uygulanmigtir. Motivasyon boyutlari faktor analiziyle
test edilip yeni 4 faktor (heyecani paylasim, haz alma, estetik
ve eglence) yaratilirken, sadakat ile motivasyon faktorleri
arasinda anlamh bir iliski bulunmustur. Ayrica sadakat ve
motivasyon faktorleri demografik degiskenler ile test edilmis ve
farklhiliklar aragtirma bulgularinda belirtilmistir.

Keywords: Sport Marketing, Sport Consumer, Loyalty, Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Spor Tiiketicileri,
Motivation Sadakat, Motivasyon

L GIRiS sebeplerinin  anlagilmasi ile taraftarlara sunulacak

hizmetlerin gelistirilmesi de saglanabilecektir. Bu iki

Sporun  giiniimiizdeki  popiilerliginin  giderek  olgu, yani motivasyon ve sadakatin, birbirlerini harekete

artmasi ile sadece bireylerin degil isletmelerin de bu
alandaki ilgilerinin arttig1 gézlemlenmektedir. Bu agidan
bakildiginda da spor alaninda yapilan arastirmalarin son
derece onemli oldugu ve bu arastirmalarin da giderek
artmas gerektigi gercegi ile karsilasiimaktadir. Ozellikle
profesyonel spor kuliiplerinin bu arastirmalar 1s181nda
hizmet kalitelerini artirmalariyla misterileri olarak
varsaymalart gereken taraftarlarini memnun etmeyi
hedeflemeleri gerekmektedir. Taraftar/tiiketici
memnuniyetinin ~ saglanmasi, geleneksel pazarlama
teorilerine uygun olarak, hedef kitlenin tanimlanmasina,
anlasilmasina, eksikligi belirlenen ihtiyag ve isteklerini
karsilayacak ~ dogru  bir  pazarlama  Onerisinin
olusturulmasina ve son asamada dogru bir marka
konumlandirmasina baghi olacaktir. Hedef tiiketici
kitlesinin anlasilmasinda ilk adim s6z konusu taraftarlarin
takim tutma motivasyonlarmin neler oldugunun
belirlenmesidir. Bu anlamda bu diirtiiyli ortaya koyan
giidiilerin anlasilmas1 Snemlidir. Diger bir taraftan ise
taraftarlar1 takima baglayan sadakat olgusunun olasi

geciren iki degisken oldugu varsayilarak, bu ¢aligmada iki
olgu arasindaki muhtemel iligkiler incelenmistir. Bu
iligkinin daha net bir sekilde anlagilmasi, spor pazarlamasi
alaninda uygulanan pazarlama stratejilerinin daha etkin ve
verimli hale gelmesine yardimci olacaktir. Futbolun
popiilerliginden kaynaklanan bu alana yonelik akademik
ilgi ve ¢aligmalar diger sporlar i¢in de 6n c¢alisma niteligi
tasiyabilecektir. Calismada Orneklem grubu olarak,
Tiirkiye’deki en fazla taraftara sahip iki futbol
kuliibiinden biri olan Fenerbahce Spor Kuliibii taraftarlar
ele alinmstir.

I.1. Motivasyon

Tim endiistrilerdeki tiliketicilerin davranislarinin
ve tutumlariin nedenlerini anlamakta en biiylik yardimci
motivasyon olgusudur.. Hawkins, Best ve Coney’e gore
motivasyon “davranig icin sebep”tir (s.355)[1]. Sheth,
Mittal ve Newman ise motivasyonu davranigi amaca
yonlendiren itme-drive veya tahrik olarak
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tanimlamaktadirlar ve itme-drive veya tahrik ve hedef-
ama¢ olmak ftizere iki bolimiiniin oldugunu ortaya
koymaktadirlar [2]. Solomon ise motivasyonu gii¢ ve yon
olmak tizere iki ana baslikta incelenmektedir [3].
Motivasyonal gii¢, biyolojik ve dgrenilmis ihtiyaglar ile
anlatilabilir. Biyolojik ihtiya¢ “drive” teorisi tatsiz bir
durum ya da ihtiyag olmak iizere agiklanmaktadir.
Beklenti teorisi ise bilingsel faktorler {izerinde
yogunlagmakta ve tiiketicinin bir iriinii digerine tercih
ederken daha iyi olacagimi diisiindiigii i¢in bu harekette
bulundugunu varsaymaktadir [3]. Giidii ise “davranigsal
tepkiyi uyaran ve zorlayan ve bu tepkiye belirli bir yon
saglayan ve gozlemlenemeyen igsel giicii temsil eden bir
yapidir (s.355)” [1].

Motivasyon, spor  pazarlamacilarinin da
aragtirmalarina  konu olmus ve bir¢ok aragtirmaci
tarafindan incelenmistir [4-21]. Wann, sporla ilgili olan
kisilerde sosyallesmenin bir taraftar olmak igin yeterli
olmadigini, taraftar olmak icin motivasyon faktdrlerinin
de geregini savunmaktadir [22]. Milne ve McDonald,
Sloan’dan yaptiklar1 alintilarinda aslinda motivasyonun

durumdan duruma ve spordan spora degistigini
vurgulamaktadirlar [23]. Ayrica hangi motivasyonlarin
tiketicileri ~ diger  eglencelerden  spora ittiginin
anlagilmasinin  da 6nemli oldugunu belirtmislerdir

[23].Yapilan aragtirmalar incelendiginde ise bir¢ok farkli
giidi  kullanildigi  goriilmektedir. Wann ve dig.,
aragtirmacilar tarafindan en sik kullanilan giidiileri, hos
gerilim, 6zdegerlilik, kacis, eglence, ekonomik, estetik,

gruba bagli olma durumu, aile ihtiyaglar1 olarak
siralamaktadir [18]. Literatiire konu olmus giidiiler
sunlardir:

o dile [11-14]

o Aile Kenetlenmesi [10,4]
o Aksiyon [12]

® Bagli olma [6,23]

® Basart [6,7,11-13]
® Beceri [11]

e Bilgi [7,12,13,16]
e Dram [7,9,10,13]
o Eglence [11,14,21]
o Ekonomi [14,15,21]
o Empati [11,12]

o Estetik [6,7,9,10,13]
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o Fiziksel Beceri [7,13,16]

o Grup bagli olma [14,15,21]

o Hos-olumlu gerilim (Eustress) [14,15,21]
o Kacis [7,11,12,13]

e Ozdegerlilik 6zsaygi [6,14,15,21]

® Rekabet [6,23]

e Sosyal [13,16,18,17]

o Sosyal etkilesim [11,12,19]

o Temsili Basar: [9,10,4,19]

Spor pazarlamasinda giidiiler, gelistirilmis birkag
Olgek ile Olglilmektedir. Bu olgeklerden biri Wann
tarafindan 1995°te gelistirilen Spor Taraftar1 Motivasyon
Olgegi’dir (Sports Fan Motivation Scale — SFMS). Bu
Olcek altinda incelenen giidiiler, kacis, ekonomi, eglence,
estetik, aile, grup iliskileri, 6zsaygi ve olumlu gerilim
giidiileridir [24]. Bircok arastirmaci [14,15,17,18,21] bu
Olcegi  kullanmistir. SFMS’den sonra Milne ve
McDonald, Spor Tiiketimi icin Motivasyon Olgegi’ni
(Motivation for the Sport Consumer - MSC)
olusturmuslardir [23]. Bu 6lgek risk alma, stress azaltma,
saldirganlik, bagli olma, 06zdegerlilik, sosyallesmenin
kolaylagtirilmasi, rekabet, bagari, beceri hakimiyeti,
estetik, deger gelisimi ve Ozgergeklestirimdir [23]. Bir
diger o6lgek olan Spor Tiiketimi i¢in Motivasyon Olgegi
(Motivation Scale for Sport Consumption — MSSC) Trail
ve James tarafindan gelistirilmistir [13] ve bircok
aragtirmacinin [11-13,19] arastirmalarinda kullanilan bir
Olcek haline gelirken, bu olgekte kullanilan giidiiler ise
basari, bilgi, estetik, dram, kacis, aile, fiziksel ¢ekicilik,
fiziksel beceri ve sosyallesme degiskenleridir [13].
Literatiirde calisilmig olan bir bagka o6l¢ek ise Taraftar
Maga Gitme Motivasyonu’dur (Fan Attandence
Motivation — FAM) ve Kahle, Kambara ve Rose’un
1993°te gelistirdigi bu o6lgek Trail ve James tarafindan
incelenmistir [13]. Bu 6l¢ek daha ¢ok maglara gitmeyle
ilgili motivasyonlar1 ortaya koymaya yonelik olarak
kendini ifade etme deneyimi, dostluk ve oyunun agki i¢in
olan istekliligi 6lcmiistiir [13].

1.2. Sadakat

Sadakat tek boyutla incelenebilecek kadar basit bir
yapiya sahip degildir [25]. Wilkie’nin marka sadakati
tanimi, tiiketicilerin hem tutum hem de davranis olarak
markay tercih ettigi durumlarda sadik oldugunu agiklar
ancak bu tam olarak marka sadakatinin derinligini
anlatmaz [26]. Zira bu goris, tiiketicinin tekrar satin alma
davranigina ragmen, tutumunun olumsuz olabilme
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olasiligimi gozardi etmektedir. Bu durumda, tiiketicinin
sadakati yiizeysel olabilir [25]. Ayrica, Jacoby and
Chestnut, Dick and Basu veya Oliver evrensel bir sadakat
taniminin olmadigini belirtmektedirler [27-29]. Uncles ve
dig. sadakat konusunda ii¢ kavramsallasmanin oldugunu
ve bunlarin da: (1) esas olarak, bazen marka ile iligkiye
sebep olan tutumun (2) temelde, ge¢mis satinalma
davranisgina dayanarak belirtilmesi ve (3) kisisel
karakteristiklere, durumlara ve/veya satinalma durumuna
bagli olarak ortaya konmast oldugunu 6ne siirmektedirler
[30].

Tucker ¢alismasinda, marka sadakatini
markalanmig {irinlere olan tarafli se¢im davranisi
olarak belirtirken, se¢im yapma durumunu da sikliga bagl
olarak  hangi markay1 digerine yegledigiyle
degerlendirmektedir [31]. Diger bir taraftan McConnell
ise 1968 yilinda yaptifi bir aragtirma ile marka
sadakatinin gelismesini incelerken algilanan kalite ve
zamanin, marka sadakatinin giiclenmesiyle olan iliskisini
yorumlamigtir [32]. Aaker ¢alismalarii marka degeri
lizerine yaparken, marka degeri parcalarindan biri olan
marka sadakatini marka degerinin ¢ekirdegi olarak
nitelendirip detayli olarak incelemistir [33]. Marka
sadakatini miisterinin markaya olan baglhiliginin 6lgiitii
olarak degerlendirirken, bu sadakati, tiiketicinin bir baska
markaya gecmesinin ne kadar miimkiin olacaginin
gostergesi olarak tanimlar [33]. Aaker kitabinda ayrica,
marka sadakatinin 6l¢limlenmesini de ele almigtir. Ona
gore yaklasimlardan biri davranig Ol¢iimiidiir. Burada
tekrar satinalma orani, alim yiizdesi ve satin alinan marka
sayis1 gozoniine alimmaktadir [34]. Bu husustaki bazi
engellerden de bahseden Aaker, bu engelleri uygun
olmama, pahali olma, gelecek igin limitli teshis olasiligi,
ayni ailenin farkli markalar arasinda mi1 dolastig1 yoksa
baska markaya m1 gectiginin ayirt edilmesi zorlugu gibi
sebeplere baglar [34].

Oliver bir sonraki ¢calismasinda tatminin her zaman
sadakati getirmedigini savunurken, ayni zamanda sadakati
olusturmada gerekli bir adim oldugunu belirtmektedir
[34]. Oliver’a gore:

1. Tatmin ve sadakat
gostergeleridir.

ayni konseptin ayr1

2. Tatmin sadakatin ¢ekirdek konseptidir, onsuz
sadakat olmaz.

3. Tatmin c¢ekirdeklik roliinii biraz gevsetse de
sadakatin bir parcasi halindedir.

4. En iist diizeyde sadakatin birer parcasi olarak
tatmin ve sadakat goriilmektedir.

5. Tatminin bir parcasi sadakatte bulunur ve bu
parc¢a sadakatin ana pargasidir.

6. Tatmin ayr1 seviyelerde sadakat yaratmak icgin
bir gegistir [34].

Keller marka sadakatini davranigsal sadakat ve
tutumsal baglilik olmak {izere marka tinist (rezonans)
altinda incelemigtir. Davranigsal sadakati tekrarlanan satin
alma ve markada hacim olarak nitelenen kategori pay1 ya
da miktar1 ile degerlendirmistir. Ayrica, yiiksek sadakat
saglamak icin de tutumsal bagliligin olmasi gerektigini
vurgulamaktadir [35].

Sporda ise marka sadakati, tiiketicileri ¢ekebilme
ve koruyabilme becerisidir ve malesef sporun tutarsiz ve
gayri maddi olmasi 6zelliklerinden dolay1 olduk¢a zordur
[36]. Wakefield and Sloan takim sadakatini belirli bir
takima kars1 devam eden baglilik olarak tanimlarken, bu
durumun seyircilerin canli spor etkinliklerine katilma
isteklerini  belirleyen en oOnemli faktér oldugunu
belirtmektedirler [37]. James, Kolbe and Trail’e gore
sadik spor tiiketicileri, uzun yillar takimla beraber
kalmayr bilen kisilerdir[8]. Davranigsal tutarlilik veya
tekrar satin alma bir¢ok orgiit i¢in onemli birer finansal
amag¢ olarak sadakati karakterize etseler de, gergek
sadakatin takim ile ilgili olan davranmislar1 gdostermekten
daha da fazlasi oldugunun anlagilmasi gerekmektedir [8].
Funk and James takim sadakatini, bir kisinin takima karsi
tutarli ve istikrarli davranis ve tutumlar igerisinde
bulunmayla sonuglanan psikolojik baghiliginin olusmasi
olarak tanimlamaktadirlar [38]. Funk, Haughtvedt and
Howard’a gore sadakati kavramsallastirmak, takima bagh
tutumlarda olast farkliliklara sebep olan psikolojik
stirecleri incelemekle ve bu siiregte olusan giiclii tutumlari
anlamakla gergeklesecektir [39]. Sonug olarak da tutumun
kuvvet derecesine bagli dzellikler, mesela karst koyma ve
davranig, sadakatin genel gostergeleri olarak kabul edilip,
takim sadakatinin olasi belirleyicisi olarak
gosterilebilirler. Bu yaklasim ile Funk ve dig., kuvvete
bagl ozelliklerin ¢esitliligini ortaya koyan bir tutumun
ortaya c¢iktigini one siirmektedirler. Buna bagl olarak da
tutumun inadi, direnci, idrak iizerinde etkisi ve ahengi ile,
davranisa bagli genel sadakat seviyesini olusumu ya
birlesecek ya da kopacaktir [39]. Bu bakig acisinin
benimsenmesi, takimla 6zdeslesme ve bunun sonucunda
takim, spor veya oyuncu ile iligski gibi tutum olusumunu
belirleyen olgularin anlasilmasina ydnelik bir dizi
aragtirma konusunu ortaya ¢ikaracaktir.

Sporda yapilan bazi arastirmalara bakildiginda
Backman ve Crompton golf ve tenis katilimcilarini
boliimlendirmede tutumsal ve davramigsal skorlari
kullanmaktadir [40]. Asagida bulunan Tablo 1’de de
goriilecegi lizere dort sadakat seviyesi belirlenmis ve
katilimcilar zayif veya kuvvetli tutuma sahip ve yiiksek
veya diisitk davramigsal tutarliliga sahip kisiler olmak
iizere siiflandirilmigtir. Hem yiiksek psikolojik baglilig
yani yiksek tutumsal sadakati olan ve hem de aktif
katilimer yani yiiksek davranigsal sadakati olanlar yiiksek
(gercek) sadakat smifina  giren kisiler olarak
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belirtilmiglerdir. Sahte sadakat sinifina giren tiiketiciler,
yikksek davranigsal sadakat ortaya koyarken diigiik
tutumsal sadakate sahip olan ve spor arastirmalarinda en
fazla rastlanilan yiiksek yiizdeli gruptur. Diger taraftan
gizli sadiklar ise katilim i¢in giiglii istek gdsteren ancak
devamli olarak bir aktivitede bulunamayan gruptur ki,
bunlar kuvvetli psikolojik baglilik gosterirken diisiik
katilima sahip kisilerden olugmaktadir. Son grup ise, hem
davranigsal hem de tutumsal sadakatte diisiik seviyeler
gosteren diisiik sadakatli kisilerdir [40].

Tablo.1. Sadakat Modeli

Psikolojik Baghlik
| Kuvvetli | Zayif
Yiiksek
Davranissal Yiiksek | (Gergek) gzg;ekat
Tutarililik Sadakat
(Katilim o Diisiik
Stkligy) Diisiik g;ﬁl;kat (yok)
Sadakat

Kaynak: Backman,S.J. & Crompton, J.L. (1991). The usefulness of
selected variables for predicting activity loyalty. Leisure Sciences,
13(3), 209 [40].

II. YONTEM

Calismanin 6rneklem grubunu, 2007 yilinin Nisan-
Haziran aylarinda arastirma anketine yiizylize katihm ve
internetten katilim ile dahil olan ve tesadiifi olarak segilen
997 Fenerbahge taraftar1 olusturmustur. S6z konusu nihai
anket sayisi, kullanilabilir durumda olmayan anketlerin
cikarilmastyla, 795 olarak belirlenmistir.

Bu ¢alismada Wann tarafindan 1995°te gelistirilen
Spor Taraftar1 Motivasyon Olgegi (Sports Fan Motivation
Scale — SFMS) kullanilmis [14] ve orjinal Olcek
Tiirkge’ye adapte edilmistir. Ayrica sadakat Olcegi de
davranigsal ve tutumsal olarak iki asamali olarak ele
alinmig ve yukarida belirtilen yazarlarin [8,38-40]
caligmalarinda kullanilmigs olan ortak sorular ile
Olciimleme gergeklestirilmistir. Davranigsal —sadakat
Olgegi icerisinde katilimcilarin maglara gidis sikligi,
takima ve kuliibe bagli irlin ve hizmetlerin satin alinmasi
ve kullanilmasi ve takimla ilgili bilgilerin takip edilmesi
ile ilgili sorular bulunurken, tutumsal sadakat Olcegi
icerisinde, takima olan baglilig1 igeren sorular diginda
ayrica gelecege ait niyetlerin de dahil edildigi sorular
bulunmaktadir. Tiim sorular 5°li Likert 6lgegi (kesinlikle
katilmiyorum,  katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum) ile
Ol¢iilmiigtiir.Son olarak demografik sorular da ankete
dahil edilmistir.

Aragtirmanin  istatistiki analizleri, SPSS 15.0
istatistik programinda, frekans, tanimlama, t-testi,
ANOVA, ve regresyon teknikleri kullanilmak suretiyle
yapilmustir.
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III. BULGULAR

Anketi dolduran katilimcilarin demografik yapilari
incelendiginde erkeklerin ¢ogunlukta oldugu ve sadece
%19 unun bayan oldugu gozlemlenmektedir.
Katilimeilarin yaglari incelendiginde %83.7’sinin 30 yas
altinda oldugu , medeni durumlarina bakildiginda bu
katilimcilarin %81’inin bekar oldugu ve %52.2°sinin en
son mezun oldugu egitim diizeyinin lise oldugu
gozlemlenmistir. Gelir gruplarina bakildiginda ise,
1.000YTL ve alt1 %21.7, 1.001YTL-2.000YTL aras1
%26, 2.001YTL-3.000YTL aras1 %16.4 ve 3.001YTL ve
Usti %20.2°lik paylar goze carpmaktadir. Fenerbahge
taraftarlarina sorulan loca veya kombine karta sahip olup
olmadiklar1 sorusuna ise %9.4’iiniin evet cevabi verdigi
goriiliirken bu taraftarlar arasinda sadece bir kisinin locasi
oldugu goriilmektedir. Ayrica Fenerbahce takimini ne
siklikla medyadan takip ettikleri soruldugunda ise %3’{in
ayda birden az, %3’lin ayda 1-2 defa, %10’un haftada 1-2
defa, %10.4’iin haftada 3’ten fazla ve %73’{in ise hergiin
izledigi ortaya ¢ikmustir.

Kullanilmigs  olan  degiskenler  igerisindeki
giivenilirlik testlerine bakildiginda, sadakat degiskeni
icerisinde davranigsal ve tutumsal boyutlara ayri ayri
bakilmig ve 8 soru ile Ol¢limlenmis olan takima olan
davranigsal sadakatin Cronbach Alpha degeri .856 olarak
saptanmustir. Kuliip i¢in olan davranigsal sadakat ise 9
soru ile Olciimlenmis ve Alpha degeri .923 olarak
bulunmustur. Toplam davranigsal sadakatin giivenilirlik
degeri ise 17 soruda .939’dur. Diger taraftan tutumsal
sadakat ise 5 adet tutumsal sadakati ve 6 adet niyetsel
sadakati 6lgen soru ile olglimlenmis ve Cronbach Alpha
degeri .914 olarak bulunmustur. Tutumsal sadakati
olusturan bu iki boyuta ayr1 ayr1 bakildiginda tutumsal
sadakati olusturan 4 sorunun alpha degeri .866 ve niyetsel
sadakati Olgen 7 sorunun alpha degeri ise .868 olarak
tespit edilmistir. Toplam sadakat giivenirliligi ise
davranigsal ve tutumsal sadakat sorularinin toplamini
olusturan 28 sorunun analize birlikte sokulmasiyla
957’lik bir giivenirlilik oranina ulagmistir. Giivenilirlik
analizlerinde ¢ikan bu sonuglar goz Oniine alinarak
sadakat degiskeni iki ayr1 boyut yerine tek boyut olarak
kabul edilmistir.

Wann ve dig. Spor Taraftari Motivasyon
Olgegi’'nde kullamlmis olan 8 giidii (ekonomi, kagis,
gruba baglilik, aile, hos gerilim (eustress), dzdegerlilik,
estetik ve eglence) [14] bu aragtirmada kullanilmis ve
faktor analiziyle test edilmistir. Yapilan faktdr analizinde
degiskenin 4 faktére bolindigli goézlemlenmistir
(Tablo.2). Buna gore bu dort faktér varyansin
%60.455’ini  agiklamaktadir. Faktorlerin giivenirlikleri
sirastyla .905, .814, .807 ve .651°dir. Tablo.2’de faktor
analizi ve i¢ tutarlilik analizi sonuclar1 goriilmektedir.
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Tablo.2. Motivasyon Faktorleri ve Giivenirlilik Analizleri Sonuclari

Uyma Davramslar1 Boyutlar Faktor Faktor Cronbach
y s y Varyans Agirhgr  Alpha
Faktor 1: Heycam Paylasim
Futboldan ancak, sonuglari {izerine bahse girebilirsem hoglanirim. 0.811
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, futbol 0.804
maglari {izerine bahse girebilmemdir. ’
Bahse girebilmek, futbol taraftar1 olmanin en zevkli yanidir. 0.772
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, 0718
arkadaglarimin futbol taraftar1 olmasidir. ’
Bana esimle beraber olma firsat1 verdigi i¢in futbolu izlemeyi, okumay:1 ve tartigmay1 0687
severim. ’
Bana ailemle beraber olma firsat1 verdigi i¢in futbolu izlemeyi, okumayi ve tartigmay1 38,110 0.646 ,905
severim. ’
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, kendi 0.603
sorunlarimi unutmami saglamasidir. ’
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, yasgamin
D L o 0.595
sorunlarindan gegici olarak kagmak i¢in bana firsat vermesidir
Beni yasamin zorluklarindan uzak tuttugu icin futbolu izleme, okuma ve tartigma giin 0.538
igerisindeki giizel bir riiyadir. ’
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, bagka
. L 0.466
insanlarla beraber olmay1 seven bir kisi olmamdir.
Faktor 2: Haz Alma
Futbolu seyrederken yasadigim coskuyu severim. 0.818
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, tuttugum
0.747
takimi seyrederken asir1 heyecan duymamdir.
Tuttugum takimin bagarilar1 benim basarilarim, kaybetmesi ise benim kaybetmem
demektir. 11.72 0.688 0.814
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, psikolojik 0.55
olarak rekabetin sagladig: tahrikten hoglanmamdir. ’
Futbolu izlememin, okumamin ve tartismamin en temel sebeblerinden biri, tuttugum
- S . 0.519
takim kazandiginda kendimi iyi hissetmemdir.
Kendime olan giivenimi arttirdigi i¢in futbolu seyretmeyi severim. 0.473
Faktor 3:Estetik
Benim i¢in futbol bir tiir sanat oldugundan futbolu seyretmekten hoslaniyorum. 0.784
Futbolu izlememin, okumamin ve tartigsmamin en temel sebeblerinden biri, sanatsal bir 6.023 0.78 0.807
giizelligi olmasidir. ’
Futbolu izlememin, okumamin ve tartigmamin en temel sebeblerinden biri, futbolun 0.53
giizelliginden ve zerafetinden hoglanmamdir. )
Faktor 4:Eglence
Futbolu bir tiir eglence olmasindan dolay: severim. 4602 0.758 0.651
Iyi vakit gegirmemi sagladigi iin futbolu izlemeyi, okumay1 ve tartigmayi severim. ' 0.748 ’
Benim i¢in futbolu seyretmek, en basit anlamda bir eglencedir. 0.328
KMO: 0,919
P=.000 (Bartlett’s Test)
Yapilan faktor analizleri sonucunda ortaya g¢ikan Sadakat ve  motivasyon  faktorleri  igin

alt olgeklerle ilgili betimsel istatistikler ve olgekler arasi  katilimcilarin ortalama cevaplar1 incelendiginde yine
korelasyonlar  hesaplanmistir.  Hicbir Olgek arast  ortalamalarin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

korelasyon katsayisinin, %70°’den biiyiik olmadig:
goriilmektedir. Boylelikle 6l¢ekler arasinda ¢oklu baglanti
(multicollinearity) olmadig: anlasilmistir.
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Tablo.3. Sadakat ve Motivasyon Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Degisken Ortalama Std

S Sapma

iizerinden)
Davranigsal Sadakat 3.6673 .84856
Tutumsal Sadakat 4.3002 79516
Toplam Sadakat 3.9157 .68839
Faktor 1 Heycani Paylasim ~ 2.9017 1.02353
Faktor 2 Haz Alma 3.8909 .85414
Faktor 3 Estetik 3.6648 1.07192
Faktor 4 Eglence 3.8074 .93564

Degigkenlerin ~ demografik  degiskenler  ve

medyadan takimin takip sikligr ile farklilik gosterip
gostermedikleri  t-test ve ANOVA testleri ile
incelenmistir. Buna goére degiskenlerden sadakatin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi t-testi ile
incelendiginde, p=.000, t=7.903 iken, ortalamalar
arasindaki farkin .53481 oldugu gozlenmistir.. Bu
bulgulara gore erkeklerin kadinlara gore takimlarina daha
sadik oldugu ortaya c¢ikmistir. Yine sadakat ve yas
gruplar1 arasindaki ilisikiye ANOVA ile bakildiginda
p=-000, F=10.855 iken yas arttikca sadakatin azaldifi
gozlemlenmektedir. En sadik grubun ise 18 yas ve alti
oldugu (ortalama 5 iizerinden 4.3334) bulunmustur. Yine
ANOVA testi ile sadakat ve gelir gruplar1 arasindaki
iliskiye bakildiginda p=.000, F=13.107 iken 3.000YTL
altinda kazananlar ile iistiinde kazananlar arasinda fark
oldugu ve altinda kazananlarin daha sadik oldugu ortaya
cikmistirki, bu da gelir azaldik¢a sadakatin arttigini ortaya
koymaktadir. Takimi medyadan seyretme sikligi ile
sadakat arasindaki iliskiye yine ANOVA ile bakildiginda
ise p=.000, F=193.946 iken magclarn takip etme siklig1
arttikca sadakat artmaktadir.

Motivasyon faktorleri incelendiginde ise faktor 1
olan heyecani paylasim ile cinsiyet, egitim, yas, kombine
bilet sahibi olup olmama ve medyadan takip siklig1
arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Cinsiyet ve
heyecant paylasim arasindaki iliskiye t-testi ile
bakildiginda p=.000, t=3.671 iken,.33754 degeri ile
erkeklerin heyecan paylasimi konusunda daha istekli
olduklar1 gézlemlenmistir. Egitim ile heycani paylasim
arasindaki iligkiye ANOVA ile bakildiginda ise p=.005,
F=3.378 ¢ikmigken egitim seviyesi azaldik¢a heyecani
paylagim giidiisii artmaktadir. Yag ile heyecan1 paylasim
arasindaki ilisgkiye ANOVA ile bakilmis ve p=.000,
F=7.262 iken, yas azaldik¢a heyecan paylagiminin arttigi
gozlemlenmigtir. Kombine bilet sahibi olan ve
olmayanlarin heyecan paylagimi t-testi ile incelendiginde
p=.014, t=-2.465 iken kombine bilet sahibi olmayanlarin
olanlara gore heyecan paylasimini daha yogun yasadiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Medyadan takimi takip etme sikligi
ile heyecan paylasimi arasindaki iliskiye ANOVA ile
bakildiginda ise p=.000, F=5.829 iken, yine takip etme
siklig1 artarken heyecan paylasiminin da arttig1 gézlenmis
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ve en yliksek heyecan paylasimmin haftada {igten fazla
takimlarini takip edenlerde oldugu belirlenmistir.

Faktor 2 olan haz alma ile cinsiyet, egitim, yas,
gelir, medyadan takip sikligi ve kombine bilet sahipligi
arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir. Cinsiyet ve haz
alma arasindaki iliskiye t-testi ile bakildiginda p=.000,
t=7.039 iken, 52430 degeri ile erkeklerin daha fazla haz
aldig1 gozlemlenmigtir. Egitim ile haz alma arasindaki
iligkiye ANOVA ile bakildiginda ise, p=.000, F=4.957
degerleri, egitim seviyesi azaldik¢a haz aliminin arttigin
ortaya koymustur. Yas ile haz alimi arasindaki iliskiye
ANOVA ile bakilmig ve p=.000, F=26.117 iken, yas
azaldik¢a haz alimmin arttig1 gézlemlenmistir. Gelir ile
haz alma arasindaki iliskiye ANOVA ile bakildiginda
p=-000, F=12.775 iken, gelir azaldik¢a haz almanin arttig1
gozlemlenmistir. Kombine bilet sahibi olan ve
olmayanlarin haz alimi t-testi ile incelendiginde p=.028,
t=-2.203 iken, kombine bilet sahibi olmayanlarin olanlara
gore haz alimmi daha yogun yasadigi gdzlenmistir.
Medyadan takimi takip etme sikligi ile haz alimi
arasindaki iliskiye ANOVA ile bakildiginda ise, p=.000,
F=70.870 iken, yine takip etme siklig1 arttikca haz
aliminin da arttig1 ortaya ¢ikmustir.

Faktor 3 olan estetik ile cinsiyet, gelir ve
medyadan takimi takip etme sikligi arasinda anlamli
iliskiler bulunmustur. Cinsiyet ve estetik arasindaki
iliskiye t-testi ile bakildiginda p=.000, t=4.931 iken,
47247 degeri ile erkeklerin futbolun estetik boyutunu
kadinlara gore daha fazla 6nemsedigi gozlenmistir. Gelir
ile estetik arasindaki iliskiye ANOVA ile bakildiginda ise,
p=-000, F=5.096 iken, gelir azaldik¢a estetige verilen
onemin arttig1 gozlemlenmistir. Medyadan takimi takip
etme siklig1 ile estetik arasindaki iliskiye ANOVA ile
bakildiginda ise p=.000, F=24.087 iken, yine takip etme
siklig1 arttikga estetige verilen Onemin arttig1 ortaya
cikmustir.

Faktor 4 olan eglence ile cinsiyet ve medyadan
takip siklig1 arasinda arasinda anlamli iligki bulunmustur.
Cinsiyet ve eglence arasindaki iliskiye t-testi ile
bakildiginda p=.000, t=5.552 iken, .46364 degeri ile
erkeklerin eglence boyutunu kadinlara goére daha fazla
onemsedigi gdzlemlenmistir. Medyadan takimi takip etme
sikligi ile eglence arasindaki iliskiye ANOVA ile
bakildiginda ise, p=.000, F=11.766 iken, yine takip etme
siklig1 arttikca eglenceye verilen 6nemin arttigi ortaya
¢ikarken haftada iigten fazla takip edenlerin digerlerine
gore eglenceye daha fazla 6nem verdigi bulgulanmstir.

Motivasyon faktorleri ve sadakat arasindaki iliski
icin sadakat degiskeni bagimli degisken ve motivasyon
faktorleri bagimsiz degisken olarak c¢oklu regresyon
analizine sokulmustur. Ilgili 4 motivasyon faktoriinden,
eglence gidiisii ile sadakat arasinda bir iligkiye
rastlanmazken, kalan 3 motivasyon faktoriiniin sadakat
degiskeni varyansinin %42’sini acikladigi
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gozlemlenmistir (R2=.421). Analizde, sadakat {izerinde
heyecan paylagiminin negatif etkisinin (beta= -.266), haz
alma (beta= .702) ve estetigin ise pozitif etkilerinin
oldugu (beta=.111) oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0,001).

IV. SONUC VE ONERILER

Calismanin  bulgular1  incelendiginde sadakat
denilen en arzu edilir orgiitsel sonucu saglamanin,
ozellikle sportif orgiitlerde, oldukca farkli degiskenlere
bagli oldugu, ancak ilgili tutumu ve bu tutumun sonucu
olan satin alma davraniglarimi ortaya c¢ikartan gerideki
sebepleri anlamanin pazarlamacilara olduk¢a Onemli
strateji yollar1 agacagi goriilmektedir.

Fenerbahge taraftar1  motivasyon  faktorleri
acisindan incelendiginde ve ozellikle haz alma igin
maglar1  ve takimlarmi takip ettikleri g6z Oniine
alindiginda, maca gelen ya da televizyondan magclari
seyreden bu kitle icin maglar1 eglenceli bir atmosfer
icerisinde yansitmak ve katilimcilara iyi zaman gecirtmek
amaciyla etkinlikler veya aktiviteler diizenlenmesinin
yararlt olacagi kesindir. Estetiginde 6nem verilen baska
bir giidii olmasi bakimindan sahada oynanan futbolun
taraftara ¢ekici gelmesi ve kaliteli bir oyun sergilemenin
taraftar memnuniyetini artiracagi varsayilarak, gerekli
onemlerin alinmas1 gerekmektedir

Bulgulardan da goriildiigii izere motivasyon veya
sadakatin aslinda gelire bagli bir kisit1 yoktur. Gelir
seviyesi diisiik taraftarlar daha da sadik ve motive olarak
bulgulanmistir. Bu kitleyi Fenerbahge’ye dahil edecek
pazarlama stratejilerinin  hayata gegirilmesi yararl
olacaktir.  Ozellikle kuliip magazalarinda satilan
iriinlerdeki fiyat stratejilerinde geliri diisiik bu kitleye
yonelik fiyatlandirma ve iiriin ¢esitlendirme stratejilerinin
kurgulanmasi, bugiine kadar mag bileti disinda ¢ok fazla
gelir saglanamayan bu kitlenin gelir saglayici segmentler
arasinda hizla yiikselmesine neden olacaktir. Aym
zamanda kombine bilet fiyatlamasinda da gelir seviyesi
diistik kitle de g6z oniine alinabilir.

Ote yandan taraftarlarin takimi medyadan siklikla
takip ettigi de diisliniildiigiinde, giincel bilgilere ¢cabuk ve
kolay wulasilabilecegi ortamlar yaratilmasinin, kuliibiin
iletisim faaliyetlerindeki etkinlik ve verimliligi arttiracagt
tahmin edilmektedir. Pazarlama siirecinin Oncelikli
gorevleri arasinda bulunan etkin ve diizgiin iletisim
uygulamasinin, takimiyla ilgili bilgi ihtiyact bu kadar ¢ok
olan ve bu ihtiyacin tatmini i¢in kuliip yayimlarin takip
eden bir tiiketici kitlesi i¢in hayata gegirilmesinde hig
zorlanilmamasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri, sadakat
iizerine olumlu olarak en fazla etkide bulunan haz alma
degiskeninin, Tiirkiye’deki taraftar profilinin 6zellikleri
ile oldukca uyusmasidir. Zira Tiirk taraftar profili izerine
yapilan sosyolojik yorumlarda, Tiirkiye’de futbolun

bizatihi kendisinden daha fazla olarak, bireylerin “taraf”
olmaktan ve bu tarafgirligin  sagladigi  hazdan
hoslandiklar1 belirtilmektedir. Bu gorlisiin en O6nemli
dayanaklarindan biri de, yakin bir siire 6nce Istanbul’da
gerceklestirilen  Avrupa  Sampiyonlar Ligi  Final
Miisabakasi’na gitmek icin Tiirk seyircilerin biiytik bir
istaha sahip olmadiginin goriilmiis olmasidir.

Bu noktada Tiirk futbol izleyicisinin ve tabii
ozelde Fenerbahge taraftarlarinin biyiik bir boliimiiniin,
futbolu taraftarlik boyutunda bir haz alma araci olarak
gordiiklerini sdylemek yanlis olmaz.

Calismanin diger sonuglarina gore, taraftarlarin
futbolu bahis yoluyla bir ¢ikar saglama veya grup
iligkileri yoluyla bir sosyallesme araci olarak gordiikleri
de soOylenebilir. Bu sebepten o&tiirii heyecani paylasim
degiskeninin sadakati diisiliriici bir etkisinin ortaya
¢tkmasi gibi bir durumla karsilagilmistir.

Estetigin sadakati en diisiik diizeyde anlamli olarak
etkileyen bir degisken olmasinda, yine, futboldan g¢ok
taraftarliga yonelik bir sadakat anlayisinin daha baskin
olmasi goriisiiniin hakim oldugu belirtilebilir.

Son olarak analizler neticesinde demografik
degiskenler ile arastirmanin ana tutumlari arasinda
anlamli iligkiler bulgulanmuistir.

Bu aragtirma gelecekte yapilacak olan hizmet
kalitesi, taraftar memnuniyeti, taraftar tipolojileri gibi
konulardaki aragtirmalara bir 151k tutacaktir. Ayrica yine
bu calisma diger biiyilkk kuliip takimlar1 {izerine
uygulanarak calismada kullanilan 6lgeklerin gegerlilikleri
test edilebilir. Diger bir taraftan bu calismanin bazi
kisitlar1 da bulunmaktadir. Calismanin sezon sonunda
uygulanmig olmasi ve Fenerbah¢e’nin Siiper Lig
sampiyonluguna yakin olmasi ve hatta sampiyon olmasi
taraftarlarin  sadakat ve motivasyon giidiilerini yogun
etkilemis olma olasilig1 bir kisit olarak kabul edilebilir.
Diger taraftan ¢alismanin boylamsal ¢aligilmasi, sezon
basi, ortast ve sonu olmak iizere farkli motivasyon ve
sadakat seviyelerinin Ol¢iimlenmesi ile daha giivenlilir
sonuglar ortaya konabilecektir. Diger bir taraftan tesadiifi
olarak seg¢ilmesine ragmen internetten yapilan katilim ile
ylzylize olan katilim arasindaki farklilik da verilen
cevaplarin farklilagmasina sebep olabilecektir. Bu da
¢aligmanin bir kisit1 olarak kabul edilebilir. Ayni zamanda
bu c¢alismanin sadece Fenerbahge taraftarlari iizerine
uygulanmis olmasi ile ¢alismanin diger takim taraftarlar
i¢in genellenmesi miimkiin degildir. Ancak arastirmanin
diger takim taraftarlar1 {izerine de uygulanmas: ile
genelleme yapilabilecektir.

Bu arastirma Fenerbahge taraftarini incelemis ve
onlarin  motivasyonlar1  anlamak amaclanmis ve
sadakatlerine bakilmistir. Bu iki farkli degisken ig¢in
taraftarlar nasil farklilasiyor ve hangi taraftar neye 6nem
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veriyorun anlasilmasi ile iki degisken arasindaki iliski de
irdelenmistir. Aralarinda ¢ikan pozitif iligkilerin de kuliip
yoneticileri i¢in kullanilabilecek pazarlama stratejileri
acisindan bir arag olacagi da agikardir.
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