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OZET

MARKA SADAKATI FAKTORLERININ FUTBOL TARAFTARLARI
UZERINE ETKiSi: ANKARAGUCU ve GENCLERBIRLIGI TARAFTARLARI
UZERINE BiR CALISMA

Uygar DONMEZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Kasim, 2024
Damisman: Dog. Dr. Alparslan OZMEN

Isletmeler agisindan isletmeye bagli miisteri olusturmanin firmanin gelecegi ve
taninabilirlik agisindan ne kadar 6nemli oldugu bilinmektedir. Ayni durum futbol
kuliipleri i¢inde gegerlidir. Baz1 kuliipler basarili olmak ve taninabilirligini artirmak i¢in
transferlere, sosyal projelere para harcarken, bazi kuliipler ise borsaya girmektedir.
Ancak kuliiplerin temsilinde ve taninmasinda biiylik rol oynayan taraftarlar hesaba
katilmamaktadir. Bir isletme i¢in sadik miisteri olusturmak ne kadar onemli ise, bir
futbol kuliibliniin taninmasinda ve temsil edilmesinde de taraftarlar o kadar 6nemlidir.
Bu tez, Ankarada bulunan Ankaragiicii-Genglerbirligi taraftarlar1 icin futbol
kuliiplerinin desteklenmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmek ve bu
faktorlerin kuliiplerini destekleyen iki farkli taraftar arasinda nasil davranig farkliligina
yol agtigini tespit etmek i¢in yapilan bir calismadir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Futbol Taraftari, Futbol Endiistrisi, Marka Sadakati



ABSTRACT

THE DETERMINANTS of BRAND LOYALTY on FOOTBALL SUPPORTERS:
A STUDY on ANKARAGUCU and GENCLERBIRLiGi SUPPORTERS

Uygar DONMEZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

November, 2024
Advisor: Assoc. Prof. Alparslan OZMEN

It is well known that creating loyal customers is crucial for the future and recognition of
businesses. The same holds true for football clubs. While some clubs invest in transfers
and social projects to become more successful and enhance their visibility, others enter
the stock market. However, fans, who play a significant role in representing and
popularizing clubs, are often overlooked. Just as cultivating loyal customers is vital for
a business, fans are equally important in the recognition and representation of a football
club. This thesis is a study conducted on Ankaragiicli and Genglerbirligi fans in Ankara
to identify the factors influencing the support of football clubs and to determine how
these factors lead to behavioral differences between the two groups of fans.

Keywords: Football, Football Fan, Football Industry, Brand Loyalty



ON SOz

Her tez ¢alismasinda oldugu gibi bu tez siirecinde de birgok kisinin katkisi ve
destegi var. Oncelikle, sadece yiiksek lisans siirecimde degil lisans egitimimden itibaren
beni her daim destekleyen, yapict Oneri ve elestirileriyle yanimda olan degerli hocam ve
danismanim Dog. Dr. Alparslan OZMEN e tesekkiirii bir borg bilirim.

Her zaman yanimda ve basarimin ardindaki itici gii¢ olan ailemin, daimi sevgisi
ve destegi i¢in minnettarim. Hayatimdaki varliklar1 ¢ok degerli ve onlara ne kadar
tesekkiir etsem azdir, iyi ki varlar.

En son ve en 0zel tesekkiiriim, hayatimin en onemli parcasi oldugu gibi
kuskusuz bu tezin tamamlanmasinin da en 6nemli pargasi olan, yakin zamanda nisanlim
olacak kiz arkadasima... Her zaman oldugu gibi bu siiregte de gosterdigi anlayis ve
ilham i¢in kendisine minnettarim. Beni cesaretlendirmesi ve inancit ¢ok degerliydi.
Onun varlig1 ve giiliisleri olmasaydi bu basar1 ger¢eklesmezdi. Hayatima girdigi glinden
beri her zaman yanimda oldugu i¢in kendisine ¢ok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Taraftarlar, futbol kuliipleri agisindan ¢ok 6nemli bir 6neme sahiptirler. Futbol
kuliiplerine hem maddi hem de manevi katki saglamaktadir. Giliniimiizde futbol
kuliipleri de taraftarlarin istek ve ihtiyaclarim1 dikkate alarak hareket etmesi zorunlu hale
gelmigtir. Taraftarlar, futbol kuliipleri i¢in sadece ekonomik acidan degil sosyal ve
kiiltiirel agidan da onemlidir. Her bir futbol taraftar1 farkli tiir ve 6zelliklere sahiptir.
Kimileri bagarisi, futbol zevki veya aile faktériinden dolay: taraftar olurken, kimileri ise
bulunduklar1 sehir veya bolgeden dolay1 taraftar olmaktadir. Ayrica yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durum, kuliibiin yerel yakinligi, kuliiblin basarisi, kuliibiin
performansi, aile, arkadaglar, kuliibiin imaji/degerleri de taraftarlarin bir futbol
kuliibiinii destekleme ve o futbol kuliibiine olan bagliligin1 etkileyen faktorler arasinda
yer alir. Taraftarlar stadyumlarda yarattiklar1 atmosfer ile takimlarini motive ederek
sonuca etki edebilmekte, ayrica yaptiklart baski ile hakemi kontrol altina
alabilmektedirler. Dolayisiyla futbol miisabakasinda taraftar1 arkasina alan futbol
kuliibii sonuca daha kolay ulasabilmektedir. Diger taraftan bakacak olursak futbol
taraftarlar1 kuliipler i¢in 6nemli bir gelir kaynaklarindandir. Gerek miisabaka bileti alip
stadyuma gelerek gerekse futbol kuliibiiniin {iriinlerini alarak kuliiplerin varliklarini
sirdirmede taraftarlar Onemli bir paya sahiptir. Dolayisiyla Futbol kuliipleri,
taraftarlarin kuliiplerini desteklemesi ve baglhiliginda etkili olan faktorleri tespit etmeli

ve arastirma sonucunda elde edilen verilere gore pazarlama stratejisi gelistirmelidir.

Bir markanin sadik miisterisi, markaya olan bagliligini/sadakatini cesitli
sekillerde gosterebilir. G. Walker (2020)’e gore sadakatin iki dnemli boyutunun oldugu,
bunlarin ise Davranigsal ve Tutumsal sadakat oldugu ifade edilmistir. Tutumsal sadakat,
misterinin bir marka hakkindaki fikriyle sonuc¢lanan psikolojik siireglerin sonucu
seklinde tanimlanirken; davranissal sadakat ise, markanin {irliniinii yeniden satin almak
gibi goriiniir eylemler seklinde tanimlanmigtir (Bennett, 2002). Bir futbol kuliibiiniin
taraftar1 da futbol kuliibiine olan davranigsal ve tutumsal sadakatini ¢esitli sekillerde
gostermektedir. Ornegin; taraftar1 oldugu futbol kuliibiiniin tiim maglarna giderek, tiim
tirtinlerini alarak, kuliibiin destekg¢isi oldugunu herkese sdyleyerek veya kuliibii tizerine

iddia’ya girerek davranigsal ve tutumsal sadakatini gosterir.

Bu calisma, Ankara takimi olan Ankaragiicii ve Genglerbirligi takimlarini

destekleyen taraftarlarin kuliiplerini desteklemesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu



tespit etmek ve kuliibiinii destekleyen taraftarlarin ise kuliiplerine olan

bagliligini/sadakatini nasil gosterdiklerini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; marka kavrami, marka
sadakati, marka sadakatinin 6nemi, isletmeler agisindan marka sadakatinin faydalari,
marka sadakatinin seviyeleri, marka sadakati cesitleri ile ilgili literatiir ¢alismasi
yapilarak bu konular aciklanmistir. ikinci boliimde; Futbol, Futbol Endiistrisi,
Taraftarlar, Futbol taraftarlar1 i¢in motivasyon tiirleri gibi konular ele alinmistir. Ugiincii
boliimde ise; aragtirmanin konusu, amaci, sinirlari, hipotezleri, yontemi ve arastirma

verilerinin analizi ile bu analizlerin yorumlar1 yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA SADAKATI iLE iLGILI KAVRAMLAR
1. MARKA KAVRAMI

Giliniimiizdeki sirketlerin sahip olduklar1 en 6nemli varliklardan biri olan
markadan yararlanmak sadece uzun vadeli biiylime hedeflerine ulasmak icin degil, ayni
zamanda daha karli olmak agisindan da o6nemli oldugunun farkina varmislardir. Bu
sirketler, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerini satin aldig1 bir "seyden" daha fazlasini
hissettiklerini gérmeye basladilar. Ciinkii markalar sadece bir sirketin sattigr “sey”
degil, bir sirketin yaptigi, bir sirketin ne oldugu ve daha da 6nemlisi ¢ogu marka bir
sirketin var olma nedenidir. Cogu sirket, markalarinin giiclini en {ist diizeye
cikarmadiklari i¢in finansal getirilerini en iist diizeye ¢ikaramiyor. Burada 6nemli olan
sirketin marka giliclinii arttirmas1 ve 1yi bir marka stratejisi gerceklestirmesi

gerekmektedir.

Marka, bir sirketin neyi temsil ettiginin soyut bir gostergesidir. Bir tiiketicinin
genellikle bir {iriin veya hizmetle iligkisi yokken, bir marka ile iliskisi olabilmektedir.
Markalar, bir dizi vaadi temsil etmektedir. Bunlar, giiven, tutarlilik ve tanimlanmis bir
dizi beklenti olarak karsimiza ¢ikar. Diinyanin en giiclii markalar, tiiketicinin zihninde
o markaya 6zgili ve evrensel olarak hemen hemen herkes tarafindan anlatilabilecek bir
konumlandirmaya sahiptir. Ornek olarak, FedEx markasim duydugunuzda aklimiza
garantili teslimat gelmektedir. Bir markanin, 6zellikler, nitelikler ve hatta faydalar
acisindan benzer goOriinen Uriin ve hizmetleri farklilagtirmasi beklenmektedir. Bu
farklilasmada markalarin birbirlerinden daha iyi oldugunu ortaya koyan seyin ne

oldugunu anlamak gerekmektedir.

Sonug¢ olarak, markalar1 rakiplerinden daha iyi yapan seyin insan zihnindeki
olusumudur. Bu olusum soyut olabilir ya da duygusal olabilir. Gergekten giiclii
markalar1 zayif markalardan ayiran zihindeki olusumdur. Burada oOnemli olan
tilkketicilerin {irtin ve hizmetleri bir s6z, kabul, giiven ve umut olarak goriip satin

almasidir.
1.1. MARKANIN TANIMI

Marka, bir isletme veya iirlin i¢cin kullanilan benzersiz bir kimlik ve imajdir.
Tiiketiciler i¢in glivenilirlik, kalite ve deger sunmay1 amaclamaktadir. Etkin bir marka,

tiiketici algisint ve baghligimi giiclendirerek, fark yaratip rakiplerden farklilasmayi



saglamaktadir. Marka, bir isletmenin basarisinda kritik bir rol oynar. Gliglii bir marka,
isletmenin taninirligini, itibarin1 ve pazar payini artirir. Marka ve marka yonetimi, bir
sirketin veya Uriiniin tanitimini ve algisini yonetme siirecidir. Marka yonetimi, markanin
stratejik  konumlandirilmasini, pazarlama iletisimini, tiiketici deneyimini ve marka
itibarin1 icermektedir. Bir markay1 basarili kilan unsurlar arasinda tutarlilik, giivenilirlik,
algilanan deger ve miisteri sadakati bulunmaktadir. Marka yonetimi siirecinde,
markanin hedef kitlesine nasil sunuldugu ve algilandigi 6nemli bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla, isletmeler i¢cin marka yonetimi onemli bir stratejik unsurdur. Etkin bir
marka olusturmak, korumak ve gelistirmek, rakipler karsisinda rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu nedenle marka ve marka yonetimi, igletmelerin uzun vadeli basarisi

i¢in kritik bir dneme sahiptir.

Marka karmasik bir olgudur. Markalar akademik diinyada genis ¢apta tartisilarak
ele alinmakta, ancak marka uzmanlar1 arasinda ortak bir anlayis saglanamadigindan
marka ve yonetimini karmasik hale getirmistir. Kapferer’e (2004) gore, her uzman,
markay1 ya da markanin taniminin ince noktalarini farkli sekilde degerlendirerek kendi
tanimin1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle giiniimiize kadar cesitli sekilde degisim ve

gelisim gosteren marka kavraminin literatiirde bir¢ok farkli tanimina rastlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi, Markay: bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilarin mal veya hizmetlerinden farkli kilan bir isim, terim, tasarim, sembol veya
baska bir ozellik olarak tanimlamaktadir. Ayrica ISO marka standartlarinin tanimina
baktigimizda, bir markanin “paydaslarin zihninde ayirt edici imajlar ve cagrisimlar
yaratmay1 ve boylece ekonomik fayda/deger iiretmeyi amaglayan maddi olmayan bir
varlik” oldugunu belirtmektedir. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-

what-is-marketing/erigim tarihi: 10.08.2024.

Aaker markay1; bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya
ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir
isim ve/veya sembol olarak tanimlamaktadir. David Aaker, marka yonetimi alaninda
taninmig bir iletisim teorisyeni ve pazarlama uzmamidir. Aaker, marka kavramini;
markanin tiiketici tizerindeki degerini ve iliskisini vurgulayan bir stratejik ara¢ olarak
tanimlamaktadir. Onun markaya yonelik yaklasimi, marka kisiligi, marka degeri ve
marka mimarisi gibi unsurlar1 igermektedir. David Aaker, markay:1 bir iriinii veya
hizmeti tanimlamanin Gtesine gegen, miisteri i¢in anlam ve deger tagiyan ¢ok yonlii bir

kimlik olarak tanimlar. Ona gore marka, miisterinin zihninde belirli bir imaj yaratan,
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belirli duygusal ¢agrisimlar ve anlamlar tasiyan, somut ve soyut unsurlardan olusur.
Aaker, markay1 yalnizca bir isim ya da sembol olarak gérmemekte, ayn1 zamanda
markanin tiiketiciye sagladigi faydalar, vaat ettigi kalite ve temsil ettigi degerler ile

sekillenen bir "marka kimligi" sundugunu sdylemektedir (Aaker, 1991).

Aaker'in (1991) yaklasiminda, “marka degeri” 6nemli bir kavramdir ve su dort

ana unsurla tanimlanir:
1. Marka Farkindaligi: Tiiketicilerin markay1 tanima ve hatirlama diizeyi.
2. Marka Algisi: Markanin tiiketiciler i¢in cagristirdigi degerler ve kalite.

3. Marka Sadakati: Tiiketicinin markaya olan baglilig1 ve diger markalara karsi

tercih etme egilimi.

4. Marka Imaj1 ve Cagrisimlar: Markanin miisterilerde olusturdugu duygusal ve

simgesel anlamlar.

Aaker'in tanimi, markay1 tiiketicinin zihninde bir "deger sistemi" olarak
konumlandirir. Marka, misteriyle giiclii bir bag kurarak sadakat yaratma, farklilagma

saglama ve uzun vadeli rekabet avantaj1 elde etme imkani sunar.

Kotler ise markayu, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli bir {iriin veya hizmeti
ayit edict bir sekilde sunan, onlar1 rakiplerinden ayiran bir kavram olarak
anlatmaktadir. Marka, aym1 zamanda bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayan
onemli bir unsurdur. Philip Kotler’e gore marka, bir iiriin veya hizmeti benzerlerinden
ayiran, tiiketici zihninde o iiriine dair bir imaj olusturan bir isim, terim, isaret, sembol
veya tasarimdir. Kotler, markay1 yalnizca fiziksel 6zelliklerden olusmayan, tiiketicinin
iirlin veya hizmetle ilgili algisimi sekillendiren, giiven ve kalite ¢agrisimlart igeren bir
kavram olarak tanimlar. Marka, tiiketicinin zihninde, iiriinii veya hizmeti daha degerli
kilan bir kimlik yaratir ve bu kimlik, miisteri sadakati olusturma agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir (Kotler, 2000). Kotler'in bu tanimi, markay1 sadece bir "tanimlayic1" degil,
ayn1 zamanda Uriiniin veya hizmetin miisteri géziinde temsil ettigi degeri ve duygusal

bagi da igeren kapsamli bir varlik olarak ele alir.

Keller’e gore marka, miisterinin zihninde belirli bir iiriin veya hizmeti temsil
eden, digerlerinden farklilagmasini saglayan, giiclii, olumlu ve benzersiz ¢agrigimlar

olusturan bir varliktir. Keller, markay1 "miisteri tabanli marka degeri" ¢ercevesinde ele



alir ve markanin tiiketici zihnindeki algilar, duygular, deneyimler ve degerlendirmelerle

olusan bir yap1 oldugunu vurgular (Keller, 1993).
Keller'in marka taniminda ii¢ temel unsur 6ne ¢ikar:

1. Farklilasma ve Benzersizlik: Keller’e gore bir marka, rakiplerinden ayrilan

Ozelliklere sahip olmali ve tiiketicinin zihninde belirgin bir yer edinmelidir.

2. Olumlu Algi ve Giiclii Cagrisimlar: Marka, tiiketicinin zihninde pozitif ve
gliclii bir izlenim yaratmalidir. Olumlu ¢agrisimlar, tiiketicinin markaya deger vermesini

ve duygusal bag kurmasini saglar.

3. Miisteri Tabanli Marka Degeri: Keller, markanin degerinin, tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu bilgi, deneyim ve duygusal bag ile sekillendigini belirtir. Miisteri
tabanli marka degeri yliksek olan bir marka, tiiketiciler i¢cin daha fazla anlam ifade eder

ve tercih edilir.

Keller'in tanimi, markay1 yalnizca bir sembol veya isim olarak degil, tiiketici
zihninde yer eden, sadakat olusturan ve uzun vadeli basar1 saglayan bir deger olarak ele

almaktadir.

Markanin genis anlamdaki bir diger tanimi, 22.12.2016 tarihinde kabul edilen
6769 Sinai Miilkiyet Kanununun 4. maddesinde “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil
sozctikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin
bicimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir” seklinde belirtilen tanimdir
(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/01/20170110-9.htm/erisim tarihi:
12.08.2024).

1.2. MARKANIN ONEMI

Uriiniin kimligini belirleyen, farklilastiran ve {iriine bir deger katarak tiiketicinin
alim kararinda etkin rol oynayan markalar iirlinlin tamamlayicist niteligindedir.
Kiiresellesme sonucunda iiriinlerin birbirine benzerliginin giderek artmasi karsisinda
isletmeler var olan markalarla ve iirtinlerle rekabet edebilmek ve farklilik yaratabilmek
igin giicli markalar olusturma ¢abasi igine girerler. Marka, iriin ve hizmeti

kimliklendirme durumudur. Bu durum tiiketicinin onu tanimlamasina, kabul ya da


https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/01/20170110-9.htm

reddetmesine olanak sunmakta, ayrica iriinlerin imaj tasiyicist olarak karsimiza
cikmaktadir (Ceritoglu, 2004:136). Marka, {irliniin ve hizmetin pazara kim tarafindan
sunuldugunu gosterme fonksiyonunu zaman igerisinde degistirerek onu benzerlerinden
ayirt etme islevini tstlenmistir (Arkan, 1997:1). Bu baglamda, markanin isletmeden
bagimsiz olarak diisliniilemez goriisii yerini markanin isletmeden bagimsiz olabilecegi

goriisiine biraktigi kabul edilmektedir.

Markanin tanimina baktigimizda semboller markanin goriinen kismidir. Bir de
markanin zihinde birakti§1 deger Onerisi, marka imaji, marka kisiligi ise markanin
gorlinmeyen kismidir. Bu anlamda markanin giiclii olabilmesi i¢in goriinen ve
goriinmeyen kisminin iyi ele alinmasi gerekmektedir. Markalarin goriinmeyen kismi,
onlarin ruhunu ve 6ziinli olusturdugu i¢in markanin kalict olmasini saglar. Arastirmalar
gostermektedir ki, gili¢lii bir marka olusturabilen isletmelerin yiliksek kar marjlarina,
pazara derinlemesine girme ve daha fazla tekrarlanan satisa sahip olabilecegini
gostermektedir (Kotler, 2000). Giiglii bir marka, tiiketiciler agisindan giiven ve kalite
demektir. Potansiyel bir satin alicinin riskini azalttigi i¢in 6nemlidir (Keller, 1998:7).
Bir iirlin veya hizmetin pazarda rekabet edebilmesi i¢in markalagsma ¢ok Onemlidir.

Markalagsmanin 6nemli oldugu bazi nedenlere bakarsak;

Farklilagma ve Rekabet Avantaji: Marka, isletmeleri rakiplerinden ayirarak
pazarda giiclii bir konum elde etmesine olanak tanir. Kotler ve Keller’e (2016) gore,
marka degerinin artmasi, tiiketicilerin o markay1 tercih etme egilimini giiclendirir ve
rakipler arasinda One c¢ikmasini saglar. Bu farklilasma, yogun rekabet ortaminda
markanin taninmasin1 ve tercih edilmesini saglar. Ornegin, Aaker (1991), markanin
rakip tlirlinlerden ayrigsmay1 saglayarak tiiketicinin satin alma kararint kolaylastirdigini
ifade etmektedir. Bu, Ozellikle benzer iiriinlerin bulundugu pazarlarda 6nemli bir rol

oynar.

Tiiketici Gliveni ve Sadakati: Giliglii markalar tiiketicilerde giiven ve baglilik
yaratir. Fournier (1998), markalarla kurulan duygusal bagin, tiiketicinin o markaya olan
giivenini artirdiin1 ve sadakati giiclendirdigini belirtir. Giivenilir bir marka, tiiketicinin
aklinda pozitif bir yer edinir ve tekrar satin alma davranisini destekler. Keller (2003) de
sadik miisterilerin markanin en degerli varligi oldugunu ve bu miisterilerin digerlerine
gore markaya daha uzun siire bagh kaldigini ifade etmektedir. Sadik tiiketiciler markay1
yalnizca tercih etmekle kalmaz, ayn1 zamanda ¢evresine tavsiye ederek marka degerini

artirir.



Deger Algis1 ve Fiyat Esnekligi: Marka, tiiketicinin zihninde belirli bir deger
algist yaratarak fiyat duyarliligini diisiiriir. Keller’e (2013) gore, yiiksek marka degeri,
tikketicinin markay1 daha kaliteli algilamasina yol acar ve bu da markanin fiyat
esnekligini artirir. Tiketiciler, giiven duyduklari markalara daha yiliksek bedeller
O0demeye daha istekli hale gelir. Kotler ve Armstrong (2010) bu konuda, gii¢lii bir
markanin tiiketici goziinde daha degerli goriildiiglinii ve bu alginin markanin premium

fiyat uygulama potansiyelini artirdigin1 vurgulamaktadir.

Yeni Uriin Gelistirme ve Genisleme Kolayligi: Tanmmis bir marka, yeni
tiriinlerin piyasaya siiriilmesinde giiven saglar ve kabul edilebilirligini artirir. Aaker
(1996), marka degerinin yeni lriin kategorilerinde basarili genislemeler sagladigini ve
tilkketicinin tanidig1 markalarin yeni iirlinlerine giiven duydugunu belirtir. Keller ve
Lehmann (2006) ise giiglii bir markanin genisleme stratejilerini destekleyerek, yeni
iriinlerin pazarda daha hizli kabul edilmesine yardimci oldugunu vurgular. Bu,
markalarin pazarda riskleri minimize etmesine ve yeni kategorilere rahatlikla gegis

yapmasina olanak tanimaktadir.

Pazarlama ve Iletisim Giicii: Giigli markalar, pazarlama ve iletisim
faaliyetlerinde daha etkili sonuglar elde eder. Kotler ve Keller (2016), bilinirligi ytliksek
markalarin, pazarlama mesajlarin1 daha kolay ve etkili bir sekilde tiiketiciye
ulagtirabilecegini ifade etmektedir. Bu sayede markalar, tanimirliklar: sayesinde daha az
pazarlama maliyetiyle genis kitlelere ulasabilir. Keller (2008) ise, marka degeri yiiksek
olan isletmelerin, reklam ve sosyal medya gibi kanallarda yapilan kampanyalardan daha

giiclii geri dontis aldigini ve miisteri sadakatini artirdigini belirtmektedir.

Calisan Cekiciligi ve Bagliligi: Saygin bir marka, nitelikli ¢alisanlar i¢in de
cekici hale gelir. Aaker (1996), markalarin, ¢alisanlarin sirket bagliligini artirmada etkili
oldugunu ve taninmis bir markanin ¢aliganlarin isteklerini yiikselttigini belirtmektedir.
Calisanlar, giiclii markalarin parcasi olmaktan gurur duyar ve daha sadik bir sekilde
calisir. Ambler ve Barrow (1996) de markanin bir igveren olarak ¢ekiciligini vurgulamis
ve caliganlar {izerinde pozitif bir etki yaratarak, isletmenin rekabet avantajini

stirdiiriilebilir hale getirdigini ifade etmistir.

Yatinm ve Biiylime Firsatlari: Giiclii markalar yatinmeilar i¢in gilivenilir bir
yatirim araci olarak goriiliir. Keller (2003), yiiksek marka degerine sahip isletmelerin
yatirrm ¢ekme potansiyelinin yiiksek oldugunu, markalarin bir varlik olarak

degerlenebilecegini belirtmektedir. Bu durum, markanin birlesme ve satin alma



stireclerinde de deger kazanmasini saglar. Kotler ve Armstrong (2010), marka degeri
yiiksek igletmelerin yatirimeilar agisindan daha cazip oldugunu ve yatirimcinin markayi

uzun vadeli bir deger olarak gordiigiinii ifade etmektedir.

Sonug olarak marka, isletmelere rekabet Ustiinliigii saglama, tiiketici sadakati
olusturma, fiyat esnekligi kazandirma gibi bir¢ok avantaj sunar ve pazardaki basarilarini
stirdiirtilebilir duruma getirir. Kotler ve Keller’in (2016) de belirttigi gibi, markalagma,
isletmenin sadece bugiinkii degil, gelecekteki basarisinda da 6nemli rol oynayan bir
yatirimdir. Tiiketiciler ve ¢alisanlar {izerinde giiglii etkiler yaratan marka, ayn1 zamanda

yatirimeilar i¢in de gilivenilir bir deger kaynagi olarak 6n plana ¢ikar.

»Markalar, tiiketicilere cesitli acgilardan fayda saglar ve onlarin aligveris

deneyimini iyilestirir. Markanin tiiketicilere sundugu baslica faydalar sunlardir:

1. Uriin Tamima ve Giiven: Marka, tiiketicilere {iriinii tanima ve giiven sunarak,
satin alma kararlarin1 kolaylastirir. Aaker (1991) markanin tiiketicinin zihninde giiven
olusturdugunu ve tiiketicilerin tanidiklart markalari tercih etmeye egilimli olduklarini
belirtmektedir. Giivenilir bir marka, {irlin kalitesi ve giivence agisindan tiiketiciye destek
saglar. Kotler ve Keller’de (2016) gii¢lii bir markanin tiiketicinin {iriin veya hizmete
olan gilivenini artirdigini, 6zellikle sik aligveris yapilan kategorilerde tanidik markalarin

tiikketiciler i¢in giivenilir bir segenek sundugunu ifade eder.

2. Karar Verme Kolayligi: Markalar, tiiketicilere {iriin ¢esitliligi arasinda karar
vermeyi kolaylastirir. Keller’e (2003) gore, markalar tiiketicilere belirli iiriin veya
hizmetleri segerken rehberlik eder ve oOzellikle pazardaki segeneklerin fazla oldugu
durumlarda, tiiketicilerin hizli ve dogru karar vermesine yardimci olur. Aaker (1996),
markanin sundugu tanmirlik ve bilinirligin, tiiketicinin bilingli ve giivenilir se¢im
yapmasini sagladigini ifade eder. Bu, tiiketicinin aligveris siirecini hizlandirir ve stresini

azaltir.

3. Duygusal ve Sosyal Tatmin: Marka, tiiketicinin yalnizca fonksiyonel
ithtiyaclarin1 degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal ihtiyaglarini da karsilamaktadir.
Fournier (1998), markalarla kurulan duygusal bagin tiiketiciler i¢in bir anlam yarattigini
ve bu bagin tiiketiciye sosyal tatmin sagladigini ifade etmektedir. Tiiketiciler,
kendilerini ifade etmek veya bir gruba ait hissetmek icin belirli markalar: tercih edebilir.
Uriin veya hizmetlerin sagladig1 faydanin &tesinde, marka tiiketicilere bir kimlik ve

statii kazandirabilir. Holt (2004) bu durumu “kiiltiirel marka degeri” olarak tanimlar ve



markalarin tiiketicilere sosyal c¢evrelerinde saygilik olusturma, aidiyet duygusu

gelistirme gibi duygusal faydalar sundugunu vurgulamaktadir.

4. Kalite Garantisi ve Risk Azaltma: Markalar, tiiketiciler i¢in kalite giivencesi
saglayarak riskleri azaltir. Keller (2003), bilinen ve giivenilir markalarin tiiketicilerin
iriin kalitesinden emin olmalara olanak tanidigini ifade eder. Taninmis markalar,
belirli bir standart kalitede {irlin sunarak tiiketicinin yanlis karar verme riskini azaltir.
Ozellikle biiyiik alisverislerde, marka bilinirligi sayesinde tiiketici memnuniyeti artar.
Aaker (1991), giivenilir markalarin tiiketicinin risk algisimi diisiirdiigiini ve bu
markalarin  beklentileri karsilamast durumunda tiiketici sadakatini  artirdigini

belirtmektedir.

5. Fiyat Algis1 ve Deger Kapsami: Markalar, tiiketicinin 6demeye hazir oldugu
fiyatin algisin1 olumlu yonde etkileyebilir. Kotler ve Armstrong (2010), yiiksek marka
degerine sahip iiriinlerin tliketici zihninde daha degerli algilandigini ve bu nedenle
markalarin  fiyat hassasiyetini azaltarak tiiketicilere deger sundugunu belirtir.
Tiiketiciler, kaliteli ve bilinen bir marka i¢in daha fazla 6deme yapmaya egilimlidir,
clinkii bu marka deger yaratmaktadir. Keller (2013) de tiiketicilerin marka araciligiyla
triinin  fiyatina  degil, sundugu degere odaklanmalarinin saglanabilecegini
belirtmektedir. Bu sayede, marka sadece maddi degil, ayn1 zamanda manevi bir deger

sunarak tiiketiciye katkida bulunur.

6. Sadakat ve Yatinm Geri Doniisii: Markaya sadakat duyan tiiketiciler,
markanin sundugu tiriinleri diizenli olarak tercih ederek aligveris deneyimlerinde daha
fazla tatmin saglar. Fournier (1998), markaya duyulan sadakatin tiiketicinin aligveris
siirecini kolaylastirdigini ve marka ile tiiketici arasindaki iliskinin uzun vadeli hale
geldigini ifade eder. Bu sadakat, tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar tekrar tercih etmesine
yol acar. Ayrica, Aaker (1996), markaya olan bagliligin tiiketici i¢in aligveris maliyetini
diistirdligiinii ve zaman tasarrufu sagladigini ifade eder. Sadik bir tiiketici, yeni marka

arayisina girmeden ihtiyaclarini karsilayarak deneyiminden maksimum tatmin elde eder.

Sonu¢ olarak markalar, tiiketicilere giiven, karar verme kolayligi, duygusal
tatmin, kalite glivencesi ve deger algisi gibi pek cok fayda sunarak, tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini gelistirir. Giiglii bir markanin tiiketiciye kattig1 bu degerler, hem
kisa vadede memnuniyeti artirir hem de uzun vadede sadakati gili¢lendirir (Kotler ve
Keller, 2016). Markalarin sundugu bu faydalar, tiiketicilerin aligveris siirecini daha

keyifli ve anlaml1 hale getirir.
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»Marka, isletmelere bir¢ok acidan stratejik faydalar saglar ve rekabet avantaji

sunar. Markanin igletmelere sundugu en 6nemli faydalar sunlardir:

1. Farklilagsma ve Rekabet Avantaji: Gli¢lii bir marka, isletmelere rakiplerinden
farklilasma imkan1 sunar ve pazarda daha 1yi bir konum elde etmelerini saglar. Kotler ve
Keller (2016), markanin isletmeleri benzer {iriinler sunan rakiplerden ayirdigini ve
tilkketiciye benzersiz bir deger sundugunu belirtmektedir. Bu farklilagsma, isletmenin
rakipleri arasinda one ¢ikmasina yardimci olur. Aaker (1991), giiglii bir markanin
isletmelere rekabet avantaji sagladigin1 ve markanin tiiketicilerin zihninde rakiplerine

kiyasla daha giivenilir bir alg1 olusturdugunu ifade eder.

2. Tiiketici Sadakati ve Miisteri Bagliligi: Marka, miisteri sadakati olusturarak
isletmenin uzun vadede siirdiiriilebilir bir gelir akisi elde etmesine yardimci olur.
Fournier (1998), giiclii markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurdugunu ve bu bagin
miusteri sadakati yarattigmi ifade etmektedir. Sadik misteriler, isletmenin rekabet
karsisinda daha dayanikli olmasini saglar. Keller (2003) de sadik miisterilerin, markay1
siirekli olarak tercih etmesi nedeniyle isletmenin pazar paymni koruma ve biiyiitme

avantaji1 sagladigin belirtir.

3. Fiyat Esnekligi ve Sec¢kin Fiyatlandirma: Giiglii markalar, isletmelere seckin
fiyatlandirma yapma ve daha yiiksek karlilik elde etme imkani tanir. Kotler ve
Armstrong (2010), marka degeri yiiksek isletmelerin fiyat esnekligine sahip oldugunu
ve tiiketicilerin taninmis markalara daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ifade
eder. Bu durum, isletmelere karlilig1 artirma firsati1 sunar. Aaker (1996) de markanin,
tiikketicilerin fiyat duyarliligmmi azaltarak isletmenin iirlin veya hizmetleri i¢in daha

yiiksek bir fiyat belirlemesine olanak tanidigini belirtir.

4. Pazarlama ve Reklam Verimliligi: Taninmis bir marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin verimliligini artirir ve isletmenin mesajlarmin daha genis bir kitleye etkili
sekilde ulagmasini saglar. Keller (2008), giiclii bir markanin reklam maliyetlerini
diistirdligiinii, c¢ilinkii bilinirligi yiiksek markalarin tiiketici tarafindan daha kolay
hatirlandigini ifade etmektedir. Kotler ve Keller (2016), taninmis markalarin reklam
etkinligini artirarak tliketicilerin markayr daha hizli benimsemesini sagladigini ve

isletmenin pazarlama maliyetlerini diisiirdiigiinii belirtir.

5. Yeni Uriin Gelistirme ve Genisleme Imkani: Giiglii bir marka, isletmelere yeni

iirtin gelistirme ve mevcut pazarlarda genisleme firsat1 saglar. Aaker (1991), markanin
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tiiketici algisinda giivenilir bir yer edinmesinin, yeni {irlin veya kategorilere genislemeyi
kolaylastirdigini ifade etmektedir. Markanin genisleme kabiliyeti, isletmelere biiylime
ve yenilikgilik acisindan 6nemli avantajlar saglar. Keller ve Lehmann (2006), taninmis
bir markanin yeni lriinlerin piyasaya siiriilmesinde daha diisiik risk olusturdugunu ve

tiiketicilerin yeni {iriinleri kolayca kabul ettigini vurgular.

6. Calisan Cekiciligi ve Motivasyonu: Gli¢lii bir marka, isletmelerin yetenekli
calisanlar1 ¢ekmesine ve mevcut ¢alisanlar1 motive etmesine yardimci olur. Ambler ve
Barrow (1996), markanin igveren markasi olarak ¢ekiciligini vurgulayarak, saygin
markalarin nitelikli ¢alisanlar i¢in cazip hale geldigini ifade eder. Aaker (1996) da giiglii
markalarin c¢alisan sadakati ve baglhiligin1 artirarak isletmeye uzun vadeli basari
sagladiginmi belirtir. Calisanlar, taninmis bir markanin pargasi olmaktan gurur duyar ve
isletme hedeflerine katkida bulunma konusunda daha yiiksek motivasyona sahip

olmaktadir.

7. Yatirnrm Cekme ve Finansal Giiglenme: Marka, yatirnmcilar i¢in bir giiven
unsuru olarak goriiliir ve isletmenin yatirnm ¢ekme kapasitesini artirir. Keller (2003),
marka degeri yliksek isletmelerin yatirimeilar agisindan giivenilir bir se¢enek oldugunu
ve yatirimcilarin bu tiir markalara daha fazla ilgi gdsterdigini belirtir. Kotler ve Keller
(2016) de giiclii bir markanin, 1sletmeye finansal gii¢ kazandirarak uzun vadede biiyiime
ve genisleme firsatlar1 sundugunu ifade eder. Marka degeri yliksek isletmeler, birlesme

ve satin almalar sirasinda da avantajli hale gelir.

Dolayisiyla marka, isletmelere rekabet avantaji saglamaktan miisteri sadakati
olusturmaya, fiyat esnekligi kazandirmaktan pazarlama verimliligini artirmaya kadar
bircok fayda sunar. Kotler ve Keller (2016) markalasmayi, isletmenin stirdiiriilebilir
basarisini saglayan bir stratejik varlik olarak degerlendirir. Gliglii bir marka, isletmeye
hem finansal hem de operasyonel acidan avantajlar saglar, bu da isletmenin pazar

konumunu giiclendirmesine ve uzun vadede basarili olmasina yardimer olur.

»Markalar, yalnizca isletmelere ve tiiketicilere degil, ayn1 zamanda {iriinleri
pazara sunan aracilara (distribiitorler, bayiler, perakendeciler vb.) da 6nemli faydalar

saglar. Markanin aracilara sagladigi baslica faydalar sunlardir:

1. Givenilirlik ve Kolay Satis: Taninmis markalar, giivenilirlik saglayarak
aracilara iirlin satis1 konusunda kolaylik saglar. Keller ve Lehmann (2006), markanin

tiiketici giiveni yaratarak perakendecilerin iiriinii pazarlamada daha basarili olmalarina
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yardimcr oldugunu ifade etmektedir. Aracilar, bilinen bir markanin kalitesine ve
giivenilirligine dayali olarak iirlinii tiiketiciye daha kolay sunabilir. Kotler ve Keller
(2016), giiclii bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir izlenim biraktigini ve bu

alginin aracilara Uriinii daha hizli satma olanagi tanidigini belirtmektedir.

2. Stok Devir Hizin1 Artirma ve Satis Giivencesi: Gli¢lii bir marka, aracilar igin
yiiksek stok devir hizini1 saglar. Aaker (1991), marka bilinirliginin tiiketici talebini
artirarak perakendecilerin stoklarmi daha hizli bir sekilde satmalarina yardimci
oldugunu ifade eder. Bu durum, aracilar i¢in daha diisiik stok maliyeti anlamina gelir.
Markanin yarattig1 talep, aracilara satig glivencesi sunarak onlar1 fazla stok bulundurma
riskinden de korur. Fournier (1998), sadik miisterilere sahip markalarin satis stirekliligi

sagladigin1 ve bu sayede aracilara glivence sundugunu vurgular.

3. Fiyat Esnekligi ve Karlilik Artisi: Glglii markalar, aracilara fiyat esnekligi
kazandirarak karliliklarini artirmalarina yardimer olur. Kotler ve Armstrong (2010),
markal tirtinlerin tiiketicilerin zihninde daha degerli algilandigin1 ve bu alginin aracilara
premium fiyat uygulama olanag: tanidigini ifade eder. Bu durum, aracilara daha yiiksek
kar oranlar1 saglar. Keller (2003) de markali iiriinlerin daha az fiyat hassasiyeti
yarattigini belirterek, aracilara fiyat indirimine gitmeden rekabet avantaji sunuldugunu
belirtmektedir. Bu sayede, markali liriinler satan aracilar, daha karl bir isletme yapisina

sahip olabilir.

4. Pazarlama ve Reklam Destegi: Markalar, aracilara pazarlama ve reklam
destegi saglayarak triinlerin tanitimini kolaylastirir. Kotler ve Keller (2016), giiclii
markalarin pazarlama faaliyetlerinde aracilara destek sundugunu ve bu destegin aracilar
i¢in miisteri cekme agisindan avantaj sagladigmi belirtir. Ornegin, markalarin ulusal
veya bolgesel diizeyde yiiriittiigli kampanyalar aracilara ek pazarlama maliyeti
yaratmadan tirlin tanitimini saglar. Keller ve Lehmann (2006), markalarin pazarlama
kampanyalarinin aracilara daha genis bir miisteri tabanina ulagsma olanag1 tanidigini ve

bu sayede lriinlerin daha hizli satisa doniismesini sagladigini ifade eder.

5. Genigleme ve Biiylime Firsatlari: Gii¢lii markalar, aracilara yeni pazarlara
girme ve genisleme firsati sunar. Aaker (1996), taninmis markalarin, aracilar igin
tirtinlerin kolayca kabul gordiigii pazarlara acgilmalarmi sagladigini ifade etmektedir.
Giicli bir marka sayesinde aracilar, yeni pazarlarda daha az riskle biiyiime stratejileri
gelistirebilir. Kotler ve Keller (2016), bilinirligi yliksek markalarin, aracilara farkl: {iriin

kategorilerinde cesitlilik sunarak biiylimelerine katkida bulundugunu belirtir. Bu
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genisleme firsatlari, aracilar i¢in satig kanallarini artirarak kazanglarini ¢esitlendirme

olanag saglar.

6. Miisteri Sadakati ve Tekrarlanan Satiglar: Sadik miisteri tabani olan markalar,
aracilara diizenli satis imkani tanir. Fournier (1998), markaya duyulan tiiketici
sadakatinin, aracilar icin tekrarlanan satiglar1 artirdigin1 ve bu durumun onlarin uzun
vadeli gelir elde etmelerini sagladigini belirtir. Keller (2003) de markali iiriinlerde
miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu, bu nedenle aracilar i¢in daha siirekli bir gelir
kaynagi olustugunu ifade eder. Bu durum, miisteri memnuniyetini artirarak aracilar i¢in

giivenilir bir satig siireci saglar.

7. Risk Azaltma ve Giiglii Is Ortakligi: Giiglii bir marka ile ¢alismak, aracilara
satig siirecinde riskleri minimize etme avantaji sunar. Aaker (1991), bilinen markalarla
calisan perakendecilerin daha az {iriin iadesi ve miisteri sikayeti ile karsilastigini belirtir.
Marka algisinin giivenilirligi, aracilara daha risksiz bir ticaret ortami yaratir. Kotler ve
Keller (2016), markanin sundugu giivenilir is ortakliginin, aracilara uzun vadeli bir is
iligkisi kurma ve daha saglam ticari baglantilar gelistirme olanag1 sundugunu

vurgulamaktadir.

Sonu¢ olarak markalar, aracilara giivenilirlik, stok devir hizini artirma, fiyat
esnekligi, pazarlama destegi, genisleme firsatlari, miisteri sadakati ve risk azaltma gibi
pek ¢ok fayda saglar. Kotler ve Keller (2016), markalarin aracilar i¢in stratejik bir
avantaj oldugunu ve gii¢lii markalarin aracilara uzun vadeli basar1 yolunda Onemli
katkilar sundugunu ifade etmektedir. Markalar, aracilara sadece satis kolayligi degil,
ayn1 zamanda pazarda giiclii bir konum elde etme ve rekabet avantaj1 yaratma imkani da

saglar.

»Markalar, yalnizca isletmelere, tiiketicilere ve aracilara degil, ayn1 zamanda
tilke ekonomisine, kiiltiirel yapisina ve ulusal imajina 6nemli katkilar saglar. Bu

anlamda markanin tilkelere sundugu baslica faydalar sunlardir:

1. Ekonomik Katki ve Thracat Gelirleri: Giiglii markalar, bir iilkenin ihracat
gelirlerini artirarak ekonomik biiyiimeye katki saglar. Kotler ve Keller (2016), kiiresel
Ol¢ekte tanman markalarin iilkelerine ihracat geliri sagladigini ve bu gelirin iilke
ekonomisine dogrudan fayda sundugunu belirtmektedir. Markali {iriinler, genellikle
uluslararast pazarda daha fazla kabul gordiiglinden, bu irlinlerin ihracati {ilke

ekonomisine onemli katki sunar. Ozellikle gelismis markalar, yiiksek katma degerli
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tiriinler ihra¢ ederek iilkeye doviz kazandirir ve ticaret agigini azaltir. Aaker (1991) de
ulusal markalarin ihracatta yarattig1 ekonomik degerin, lilke ekonomisine uzun vadeli

faydalar sagladigini ifade eder.

2. Istihdam Yaratma ve Is Olanaklarinin Artmasi: Markalasma siireci, is giicii
piyasasina olumlu etki yaparak istihdam yaratir. Kotler ve Armstrong (2010), giiglii
markalarin is hacmini genisleterek istihdami artirdigin1 ve markalasmanin yerel
ekonomiye is giicii saglamada 6nemli bir rol oynadigini belirtir. Markalar, iiretimden
pazarlamaya, lojistikten yonetim pozisyonlarina kadar birgok alanda istihdam yaratir.
Aaker (1996) de ulusal markalarin biiyiime siirecinde yerel ekonomilere is imkani
sundugunu ve bu durumun {iilke refahina katki sagladigini vurgular. Markalasma,
ozellikle kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin biiyiimesine ve daha fazla is imkam

sunmasina yardimci olur.

3. Kiiltiirel ve Ulusal Kimlik: Giliglii markalar, ulusal kimligi gili¢lendirerek
tilkenin kiiltiirel yapisini diinyaya tanitir. Anholt (2007), giicli markalarin iilkenin
kimligini ve kiiltiirel degerlerini kiiresel diinyada temsil ettigini ve bu sayede iilkenin
marka imajinin uluslararasi alanda olumlu bir etki yarattigini ifade eder. Ornegin,
ftalya'nin moda ve tasarim markalar1 ya da Japonya'nin teknoloji markalar1, bu iilkelerin
kiiltiirel kimligini yansitir. Keller (2008), markalarin bir iilkenin kiiltiirel degerlerini
tanitarak turizm ve yabanci yatirimlar tesvik ettigini belirtmektedir. Ulusal markalar,

tilkenin kiiltiire]l unsurlarin1 diinyaya tanitarak, yabancilarin tilkeye olan ilgisini artirir.

4. Rekabet Giicii ve Kiiresel Pazar Pay1: Giiclii markalara sahip tilkeler, kiiresel
pazarda rekabet giiclinii artirir ve dis ticaret dengelerini iyilestirir. Kotler ve Keller
(2016), marka bilinirligi yiiksek {iilkelerin, iiriin ve hizmetleri i¢in diinya genelinde talep
gordiiglinii ve bu durumun tilkenin rekabet avantajini pekistirdigini ifade eder. Kiiresel
pazarda basarili markalara sahip {ilkeler, ekonomik ve ticari anlamda da daha giiglii
konumlanir. Porter (1990), wulusal markalarin tlkenin kiiresel rekabet giiciinii
destekledigini ve bu markalarin diinya pazarindaki basarilarin, lilkenin ekonomik
giiclinii pekistirdigini belirtir. Bu rekabet avantaji, lilkeye yatirnm cekerken ticari is

birliklerini de artirir.

5. Dogrudan Yabanci Yatirimlar: Giiclii bir marka imaj1, yabanci yatirimeilarin
iilkeye olan ilgisini artirir. Keller (2003), giivenilir ve taninmis markalara sahip
tilkelerin, yabanci yatirimcilar icin cazip hale geldigini ve bunun da iilke ekonomisine

dogrudan katki sagladigini ifade eder. Yabanci yatirimcilar, giivenilir markalarin oldugu
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tilkelerde is yapmay: tercih ederek bu iilkelere sermaye akigini artirir. Anholt (2007) de
giiclii markalara sahip {tilkelerin, kiiresel yatirimeilarin ilgisini ¢ektigini ve bu durumun
iilkenin ekonomik istikrarina katkida bulundugunu belirtir. Yabanci yatirimecilarin
ilgisini ¢eken iilkeler, teknoloji transferi, is gilicii egitimi ve altyapr gelisimi gibi

alanlarda da fayda saglar.

6. Turizmin Tegviki: Giliglii markalar, lilkenin turizm potansiyelini artirarak
yumusak giic unsuru olusturur. Dinnie (2008), markalarin turistik destinasyonlarin
bilinirligini artirdigimi ve bu sayede llkenin turizm sektoriinde daha fazla ziyaretgi
cektigini ifade etmektedir. Unlii markalara sahip iilkeler, turistlerin dikkatini ¢ekerek
turizm gelirlerini artirir. Keller (2008) de markanin, tilkenin uluslararasi alanda imajini
giiclendirdigini ve bu imajin turizm faaliyetlerinde olumlu bir etki yarattigini belirtir.
Ornegin, Isvigre’nin saat markalart ya da Fransa’min moda markalari, bu iilkelerin

turizm sektoriinde marka degeri yaratmasina katki saglar.

7. Toplumsal Refah ve Sosyal Sorumluluk Projeleri: Giiglii markalar, sosyal
sorumluluk projeleri araciligtyla toplumsal refaha katki saglar. Kotler ve Keller (2016),
sosyal sorumluluk bilincine sahip markalarin, toplumda farkindalik yaratarak cesitli
sosyal projelere destek oldugunu belirtir. Bu projeler, egitime, ¢evreye, sagliga ve daha
pek ¢ok alanda katkida bulunarak iilke ¢apinda sosyal fayda saglar. Aaker (1996),
markalarin sosyal sorumluluk projeleriyle toplumda daha giiclii bir yer edindigini ve bu
projelerin iilkenin sosyal yapisina katkida bulundugunu ifade eder. Markalar, sosyal
sorumluluk projeleriyle toplumda olumlu bir imaj yaratarak, toplumsal dayanismay1 ve

refaht artirir.

Dolayistyla markalar, iilkelere ekonomik katki saglamaktan sosyal sorumluluk
projelerine destek olmaya, ulusal kimlik olusturmaktan turizmi tesvik etmeye kadar pek
cok alanda fayda saglar. Kotler ve Keller (2016), giiclii markalarin iilke ekonomisi ve
kiltiirii tizerinde stratejik bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ulusal markalarin
desteklenmesi, tilkenin kiiresel pazarda daha iyi bir konum elde etmesine ve toplumsal

refahin artmasina katki saglamaktadir.
2. MARKA SADAKATI KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu sozligiinde sadakat, icten baglilik, saglam ve giiclii dostluk

olarak agiklanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/erisim tarihi: 17.01.2024). Goriildigi gibi
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sadakat, belirli bir kisi veya gruba karsi duyulan igten baglilik ve sadik kalma durumunu

aciklamakta, ayrica gliven ve diiriistliik gibi unsurlar1 da icermektedir.

Pazarlama diinyasinda miisteri sadakatinin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir.
Oliver (1997:432) miisteri sadakatini “Durumsal etkilere ve davranis degisikligine
neden olan pazarlama g¢abalarina ragmen, tercih edilen bir iirlin veya hizmeti gelecekte
tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden sahiplenme konusunda derin bir
baghlik” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim misterinin bir {irlinii satin almasini
yansitmaktadir. Bazi yazarlar ise miisteri sadakatini su sekilde tanimlamaktadir: ‘[...]

Sadakat, belirli bir markaya veya magazaya ayrilan harcama oraniyla ilgilidir (Gee, vd.,
2008:360).

Bu kavramlar igerisinde miisteri sadakati, miisterinin ayni {iriinii siirekli olarak
almasi, ayni zamanda ihtiya¢ hissettiginde dahi alternatif bir iirlinii ya da hizmeti
arastirmamasidir. Bir diger tanimda sadakat kavrami, tiiketicinin gelecekte mal veya
hizmeti tekrar satin almasi, mal ya da hizmetin siirekli misterisi olmasi, yani stirekli
olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmesi ve olumlu tavsiyelerde bulunmasi
seklinde anlatilmistir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996:34). Rakip firmalar
miisterilere daha uygun fiyat vs. gibi farkli alternatifler sunsalar bile miisteri triine/
firmaya en icten duygularla bagliligiyla taninmaktadir. Sadik misteriler isletmeyle
biitiinleserek duygusal bag olusturur ve zor zamanlarda igletmeye yardimci olup, isletme
hakkinda olumlu diisiincelerde bulunurlar (Cati ve Kogoglu, 2008:168). Bu nedenle,
isletmeler sadik miisteri Kitlesi sagladiklarinda, rekabet halinde bulunduklar isletmelere

kars1 Ustiinliik elde etmis olacaklardir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:286).

Miisteri sadakati, isletme ile miisteri arasindaki uzun vadeli ve istikrarli
iligkilerle miimkiin olabilmektedir. Uzun vadeli miisteri iliskilerinin saglanabilmesi igin
hizmete Onem verilmesi, miisteriye Onemli oldugunun hissettirilmesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, isletmeler miisterilerini ticaret
ortagr gormek yerine onlari aligveris ortagi olarak gormeleri 6nemlidir (Kotler,
2000:197). Isletmeler igin yeni miisteri bulmak, eskileri elde tutmaktan her zaman daha
maliyetli olmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin yaptiklart en dnemli hatalarin basinda
pazar paylarim1 artirmak i¢in yeni miisteri arayislarini siirdiiriirken, eski miisterileri
thmal etmek gelmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde, isletmelerin en ©Onemli

amaglarindan olan varligmi siirdirme amacinin gergeklestirilmesi sadik miisterilerle
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miimkiindiir. Bu noktada miisteri sadakatinin saglanmasi ve devam ettirilmesi asagida

siralanan maddelerle gergeklestirilebilir (Erk, 2009:65-66):

« Miisterilere Onemli Degerler Saglamak, &rnegin miisterilerin gergek

ihtiyaclarin1 anlamak, iirtinleri miisteri ihtiyaclarina gore degistirmek,

« Miisterilerle Iliskileri Gelistirmek, Ortaklik 6rnegin miisteriye yonelik dnleyici
diisiince tarzint benimsemek, miisteri yapisini, organizasyonunu ve sektoriini

O0ziimsemek,

« Miisterilerle Uzun Dénemli Kisisel Iliskiler Kurmak, drnegin isletme tarihini

ogrenmek, is iligkilerinin insani boyutu oldugunu da gdstermek,

» Baglilik Programlar1 Olusturmak, ornegin iiriin veya hizmetler i¢in odiiller

koymak, ¢esitli piyangolar diizenlemek,

+ lsletmenin Imajm Yiikseltmek, &rnegin rakipler tarafindan heniiz
kesfedilmemis olanaklar1 sunmak, miisterilere cesitli ekonomik imkanlar sunma

miisterilerin isletmeye giivenmelerini saglamak.

Literatiirde, pazarlama c¢alismalarinda miisteri sadakatini 6n planda tutan cesitli
teoriler bulunmaktadir (Watson, 2015). Miisteri sadakatini daha iyi siniflandirmak
miisteri iligkileri yonetimine aittir (Cavallone, 2017). Basarili bir pazarlama siireci bir
irlinlin satin alinmasiyla baslar, tekrar satin alma, elde tutma ve miisteri sadakati ile
sonuglanmaktadir. Satin almaya yol acan iki faktdr vardir. Bunlardan ilki ihtiyag
kavramu, digeri ise psikolojik siirectir. Ilk olarak kisi faydali olan bir seyin eksikligini
hissetmektedir. Bu genelde reklamlar araciligiyla gergeklesebilir. Ikinci adim ise
psikolojik siirectir ki kiginin bilgi topladig1 ve belirli bir iirlinii satin alma karar1 verdigi
tim adimlardir (Cavallone, 2017). Asagidaki Sekil 1 miisteri sadakatine yonelik 4 adimi

gostermektedir.
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Sekil 1. Miisteri Sadakatinin 4 Asamasi

4 A

Satin Alim

L

4 N

Yeniden Satin Alma

U

Elde Tutma

U

Miisteri Sadakati

\ J

Kaynak: Cavallone, M. (2017), Marketing and Customer Loyalty: The Extra Step
Approach teorisine dayanarak tasarlanmustir.

Ikinci asama yeniden satin almadir ki satin alman iiriin tiiketicinin beklentilerini
karsiladig1 zaman ortaya cikmaktadir. Yeniden satin alma, tiiketicinin ayni iiriin veya
hizmeti 6nceki lirlinii satan ayni tireticiden satin almak anlamina gelmektedir. Bu asama
iki etmen tarafindan desteklenmektedir. Bunlardan ilki tiiketicinin ilk satin aliminda
memnuniyet elde etmesidir. Ikincisi ise ikame iiriinle baska bir iireticiye gecme

konusunda isteklendirme eksikligidir (Cavallone M., 2017).

Ugiincii asama ise elde tutmadir. Tiiketicinin elde tutulmas: icin sirketin aktif
olmas1 ve tiiketicilerin sirketin iirlinlerini satin almaya devami igin sirket tarafindan
cesitli faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir. Bu asamada, tiiketicinin duygusal
olarak ilgisi ve lriine kars1 bir tercihi yoktur. Pazarlamaci bu asamada aktif durumda
olmak zorundadir. Bu nedenle misteriyi elde tutma, sirketin yaptigi pazarlama
tarafindan baglatilan tekrardan satin almaya odaklanmaktadir. Miisteriyi elde tutma,
tekrardan satin alma ile kiyaslandiginda satin alma sonuglari acisindan farklilik
gostermektedir. Tiiketici ya igletmenin iiriin ve hizmetlerini daha fazla satin alir ya da
isletme yiiksek bir fiyat uygulamay1 hedeflediginde de tiiketici iiriinii satin almaktadir
(Cavallone M., 2017).

Son ve en ¢cok amaclanan asama ise, miisteri sadakatidir. Bu asamada tiiketici,

yalnizca satin alma islemini tekrarlayarak sadakatini gdstermez, ayn1 zamanda belirli bir
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markaya karsi da duygusal bagmi aktif olarak gosterir. Bu da su bilesenlerle
aciklanabilir: tutum, tercih ve baglilik. Tutum, tiiketicinin markaya dogru olumlu
iliskisini tanimlamaktadir. Tiiketicinin markaya duygusal olarak ilgisi vardir ve tirlinii
diger insanlara tavsiye etmektedir. Tercih, tiiketicinin piyasadaki rakip iirlinlerle
iligkisini tanimlamaktadir. Tiiketici, piyasadaki rakipler tarafindan iretilen diger
tirtinlere kiyasla, iiretilen bu triinler tiikketiciye daha ¢ok hitap etse bile, daha 6nceden
satin aldig1 ve sadik duruma geldigi markay1 giderek daha sik satin almaktadir. Son
boliim ise tliketicinin {iriinii satin aldig1 donemi anlatan bagliliktir. Bu siire uzun vadeli

oldugundan tiiketici iiriinii daha uzun bir siire boyunca siirekli olarak satin almaktadir

(Cavallone, 2017).

Miisteri sadakatinin isletme iizerinde belirlilik (kesinlik), biliylime ve kar
acisindan ekonomik etkileri bulunmaktadir. Daha yiiksek bir belirlilik (kesinlik),
isletmenin pazarlama stratejisinde daha esnek olmasina olanak tanir ve tiiketicilerin geri
bildirimleri isletmenin gelecegi agisindan ¢ok daha kritiktir. Ikinci etki ise biiyiimedir.
Bir sirket biiylime hedefine daha derin tiiketici niifuzu ile ulasabilir. Bu, bir sirketin
sadik tiiketicilerin satin aldigr {riinlerin sayisin1  artirmaya calistigt  anlamina
gelmektedir. Biliylimenin bir baska yolu da markay1 digerlerine tavsiye edecek sadik
tilketiciler olugturmaktir. Bu da daha uygun bir tanitma yontemidir. Miisteri sadakatinin
bir diger etkisi ise karliliktir. Daha once de belirtildigi gibi sadik tiiketicilerin daha
yiksek bir fiyat1 kabul etme olasiliklar1 daha yiiksektir, bu durum karlilig
artirabilmektedir. Ayrica, ¢apraz satin almanin artmasi karinda artmasina neden

olmaktadir (Henning-Thurai, 2000).

Miisteri Sadakati ve Marka Sadakati konusunda literatiire baktigimizda miisteri
sadakatinde oldugu gibi, marka sadakati i¢in de misteri sadakatine benzeyen cesitli
tanimlar bulunmaktadir. “Marka sadakati yalnizca tekrarlanan satin alma davranisinin
sonucu olarak degil, ayni zamanda belirli bir markaya yonelik ¢cok boyutlu tutumlarin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir” (Back, KJ. et al., 2002:421). Marka sadakati, miisteri
sadakatinde oldugu gibi satin alma modelinden daha fazla anlama gelmekte ve tutumsal
bir bakis agis1 da ele almaktadir. Burada tiiketici marka ile 6zdeslesmektedir. Miisteri
sadakati ile ilgili olarak, fiyat onemli bir ara¢ oldugundan ya rakiplerden daha diisiiktiir
ya da tiiketici bir iirlinii satin aldiginda daha iyi indirim veya 6diill kazanmaktadir.

Marka sadakatinde ise fiyatin o kadar biiylik bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla
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tiiketici markay1 rakiplere gore daha giivenilir ve nitelikli olarak algilamaktadir (Back
KJ. et al., 2002:421).

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markay1 tekrar tercih etme ve o markaya
baglilik gosterme egilimidir. Sadik miisteriler, sadece markanin {iriin veya hizmetlerini
stirekli olarak tercih etmekle kalmaz, aym1 zamanda bu markay1 ¢evrelerine de
ogiitleyerek yol gosterirler (Oliver, 1999). Giinlimiiz rekabet¢i pazarlarinda, marka
sadakati isletmelerin siirdiiriilebilir basarisin1 saglamak i¢in kritik bir faktor haline
gelmistir. Sadik miisteri kitlesi, isletmelerin gelirlerini artirabilir, miisteri kaybini

azaltabilir ve marka degerini gii¢lendirebilir (Dick & Basu, 1994).

Marka sadakati, yalnizca {iriin veya hizmet kalitesine dayal1 bir tercih degil, ayn
zamanda duygusal ve psikolojik bir baglilik olarak da sekillenir. Bu baglamda, marka
sadakati, tiiketicilerin markaya olan inanglari, giivenleri ve marka ile olan baglarinin
derinligi ile dogrudan iliskilidir. Iyi bir marka sadakati olusturmak, isletmelerin miisteri
memnuniyetini siirekli olarak saglamak, marka imajini giiclendirmek ve hedef kitleyle
anlamli bir iliski kurmak gibi stratejilere dayanir. Marka sadakati, miisteri iliskileri
yonetiminin temel taglarindan biri olarak kabul edilir, ¢linkii miisteri sadakati, isletmeler

icin daha yiiksek gelir, artan karlilik ve marka giicli anlamina gelir.

George Walker’a (2001) gore marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1
tekrar satin alma egiliminde olmalari ve bu markayr rakiplerinden {istliin tutmalari
anlamina gelir. Walker, marka sadakatini birden fazla diizeyde degerlendirir ve marka
sadakatinin, tiiketici tercihlerinin ardindaki temel dinamiklerden biri oldugunu savunur.
Walker’a gore marka sadakati, yalnizca tekrar satin alma davranisi ile siirlh kalmaz;
ayn1 zamanda markaya kars1 gelistirilen duygusal bir baglhiligi ve sadakatle iligkili

tutumlar da kapsar.

Walker’in sadakat iizerine gelistirdigi "Sadakat Matrisi" bu baglilik diizeylerini
sistematik bir sekilde ele alir. Walker, sadakati iki ana boyutta inceler: “davranigsal
sadakat” ve “tutumsal sadakat” (Walker, 2001). Davranissal sadakat, tiiketicilerin
markay1 tekrar tekrar tercih etme davranmiglarini ifade ederken; tutumsal sadakat,
markaya yonelik olumlu hisler ve baglilik diizeyini gosterir. Bu g¢er¢evede Walker,
marka sadakatini giiclii bir marka degeri olusturmanin temel bileseni olarak goriir ve

sadik miisterilerin markaya uzun vadeli katkilar sundugunu ifade eder.
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Keller, marka sadakatine iki seviye daha eklemektedir. Ik seviye topluluk
duygusudur. Tiiketiciler markay1 satin alarak kendilerini markayla iligkili belirli bir grup
insanla Ozdeslestirerek aidiyet duygusu olusturmaktadir. Bir sonraki seviye ve en
glicliisii, tliketicinin bir markayla aktif olarak ilgilenmesidir. Bu tiiketiciler marka ile
giiclii bir baga sahip olduklarindan marka ile ilgili her tiirlii etkinlige katilmaktadirlar.
Hem miisteri hem de marka sadakati isletmeler i¢in dnemlidir ¢ilinkii yeni bir miisteri
kazanmak mevcut olan miisteriyi elde tutmaktan bes ila yedi kat daha fazla maliyet
getirebilir (Blair, 2017). Marka sadakatinin faydasi1 miisteri sadakati ile aymidir ancak
stirdiiriilebilirligi daha az maliyetlidir (https://www.loyoly.io/blog/customer-loyalty-vs-
brand-loyalty/FlorianAuffret/28.07.2024).

3. MARKA SADAKATI KAVRAMININ DUZEYLERI
3.1. AAKER’IN SADAKAT PIRAMIDI MODELI

David Aaker, marka sadakatini miisterilerin markaya olan baglilik diizeylerini
tanimlamak amaciyla “Sadakat Piramidi” modeliyle agiklamistir. Aaker, sadakati tek
boyutlu bir kavram olarak ele almak yerine, miisterilerin markaya olan baglilik
derecesine gore siniflandirarak, sadakatin bes asamadan olustugu bir hiyerarsi oldugunu
belirtmistir. Aaker’a gore sadakat, yalnizca tekrar satin alma davranisiyla smirl
degildir; ayn1 zamanda markaya kars1 gelistirilen duygusal bagin da bir yansimasidir

(Aaker, 1991).

Aaker’in Sadakat Piramidi Modeli, miisterilerin marka ile olan iligkilerinde
derinligine gore bir siralama olusturmaktadir. Piramidin en alt kisminda fiyat duyarlilig1
olan, markalara kayitsiz tiiketiciler yer alirken, en iistiinde ise marka ile ytiksek sadakat
gosteren ve markayr savunan misteriler bulunmaktadir. Sadik kullanict sayisinin
artirtlmasi, markalarin gelirlerini ve karlilifin1 olumlu yonde etkileyebilir. Aaker
isletmelere, sadik miisteri sayilarini artirmalarini ve asil yatirimlarini onlari elde tutmak
icin yapmalar1 gerektigini Ogiitlemektedir. Yazara gore eger bir isletme kullanici
tabanindaki sadik miisterilerini artirirsa hem daha fazla gelir hem de daha fazla kar elde

etmektedir. Aaker, sadakat gelisimini bes temel asamada tanimlamaktadir: (Aaker,
2007:58-59).

1. Farkinda Olmayanlar

Goriildigi gibi marka sadakat piramidinin en altinda fiyata karsi duyarl,

markalara kars1 kayitsiz, marka isminin satin alma kararinda ¢ok az 6neme sahip oldugu
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ve tiim markalar1 birbirine benzer olarak algilayan ve markaya sadik olmayan alicilar
yer almaktadir. Bu agamadaki tiiketiciler, markay1 kullanmalarina ragmen ona herhangi
bir sadakat gostermezler ve kolayca baska markalara yonelebilirler. Aaker (1991), bu
grubun markaya en diisiik sadakat seviyesini gosterdigini ve herhangi bir bagin
olmadigi bu seviyedeki misterilerin en kiigiik fiyat degisikliklerinde veya

promosyonlarda farkli bir markaya gegebilecegini belirtir.
2. Memnun Olan Miisteri/Degistirmeye Sebep Yok

Ikinci sirada ise iiriin 6zelliklerinden tatmin olan veya en azindan tatminsizlik
yasamayan alicilar yer almaktadir. Markadan tatmin oldugu i¢in markay1 satin alma
davranig1 aligkanlik halini almis olan bu gruptaki alicilar i¢in markay1 degistirmenin
nedeni yoktur. Bu grup, markadan memnundur ancak yiiksek bir sadakat gostermez.
Miisteriler, iiriinden ya da hizmetten sikayetci degildir ancak markaya duyduklar
sadakat aliskanliktan olugmaktadir. Aaker (1991), bu seviyedeki miisterilerin markay1
degistirmek i¢in bir nedenleri olmadigini ancak baska bir marka daha cazip hale
geldiginde kolayca degisim yapabileceklerini ifade eder. Bu asamadaki sadakat,

markanin uzun vadeli basarisi i¢in glivence saglamaz.
3. Tatmin Olmus Miisteri/Degistirme Maliyeti

Sadakat piramidinin ii¢lincii sirasinda ise markadan tatmin olan ve ek olarak
zaman maliyeti, parasal maliyetler ve performans riski gibi markay1 degistirmenin
maliyeti oldugu alici grubu yer almaktadir. Ugiincii seviyede yer alan miisteriler,
markaya sadakat gosterirler ¢linkii markay1 degistirmek onlara ek maliyet getirebilir.
Aaker (1996), bu asamada markadan memnun olmanin yaninda, markay1
degistirmemenin de bir avantaj sundugunu ve sadakatlerinin bu avantaj iizerinden
olustugunu belirtir. Bu miisteriler, degistirme maliyetlerinden (6rnegin, kullanim
aliskanliklar1, 6grenme maliyeti veya elde edilecek fayda) kagmarak marka sadakati

gelistirirler.
4. Marka Seven ve Arkadas Gibi Goren Miisteri

Piramidin dordiincii sirasinda ise markaya kars1 duygusal olarak bagli, markay1
seven ve onu arkadas gibi goren alict grubu bulunmaktadir. Bu seviyede tiiketiciler,
markaya karsi bir duygusal baglilik gelistirmistir. Markay1 tercih etmelerinin temel
nedeni, markaya duyduklar pozitif hislerdir. Aaker (1991), bu gruptaki miisterilerin

markaya olan gilivenlerinin arttigin1 ve sadakatlerinin duygusal bir baga dayandigini
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vurgular. Bu sadakat tiirli, markanin tercih edilme oranini artirir ve tiiketicilerin

markaya daha derin bir baglilik hissetmelerini saglar.
5. Sadik Miisteriler

Piramidin en iist sirasinda ise markaya bagli olan alicilar goriilmektedir.
Markay1 kullanmaktan gurur duyan bu grup i¢in marka, duygusal olarak miisterilerin
kendilerini anlatmasinda oldukc¢a 6nemlidir. Bu seviyede yer alan miisteriler, markaya
tamamen bagli olan ve baska bir markay1 tercih etmeyi diistinmeyen tiiketicilerdir.
Aaker (1991), bu gruptaki sadakat diizeyini "yiiksek baglilik" olarak tanimlamis ve
markanin en degerli miisteri segmenti olarak ifade etmistir. Bu miisteriler, markanin
savunuculugunu yaparak diger tiiketicileri de markay1 tercih etmeye tesvik ederler.
Ayrica, bu grubun markaya kars1 yliksek bir duygusal baghlik gelistirdigi, markanin

degerini artiran 6nemli bir miisteri kitlesi oldugu belirtilir.

Aaker’in Sadakat Piramidi, markalarin miisterileri hakkinda daha iyi bir anlay1s
gelistirmelerine olanak tanir ve sadakat seviyelerini Olgerek bu seviyelere gore stratejiler
gelistirilmesine katkida bulunur. Aaker (1996), sadakatin {ist seviyelerine ulasan
miisterilerin marka degeri agisindan daha 6nemli oldugunu ve markanin stirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesi i¢in bu sadakat seviyelerinin artirilmasi gerektigini ifade
eder. Ust seviyedeki miisteriler, markaya yiiksek bir baglilik gdstererek, markanin

satiglarini, karliligini ve itibarini artirir.

Aaker’in Sadakat Piramidi markalarin miisteri bagliligini anlamalarina yardimei
olsa da bazi elestiriler de almistir. Ornegin, Keller (2008), sadakatin yalnizca hiyerarsik
bir diizende degil, ayni zamanda psikolojik ve sosyal faktorler tarafindan da
etkilenebilecegini belirtmistir. Keller, sadakatin karmasik bir yapiya sahip oldugunu ve

piramit modelinin bu karmagiklig1 tam olarak yansitamayabilecegini savunur.
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Sekil 2. Aaker’in Sadakat Piramidi Modeli

Sadik
miisteri

Markay1 arkadagi gibi
diisiinen miisteri

Fiyat degisimleri ile tatmin olmusg
miisteri

Degistirmek i¢in bir sebep aramayan
alisagelmis tatminkar miisteri

Degisken fiyata duyarli -ilgisiz- marka
sadakati olmayan miisteri

Kaynak: Aaker, D. 2007: 60.

Sonug itibariyle Aaker’in Sadakat Piramidi, marka sadakatini anlamak ig¢in
Oonemli bir ¢erceve sunmaktadir. Aaker (2007:60) sadakatin markanin rekabet avantaji
elde etmesinde ve deger yaratmasinda 6nemli bir unsur oldugunu vurgular. Markalar, bu
piramit modelini kullanarak miisterilerinin sadakat seviyesini belirleyebilir ve her
seviyeye yonelik stratejik pazarlama faaliyetleri yliriitebilir. Dolayisiyla, sadakatin her
bir seviyesinin dogru anlasilmasi, markalarin siirdiiriilebilir bir miisteri tabani

olusturmalarina ve marka degerlerini artirmalarina katki saglar.
3.2. DICK VE BASU SADAKAT MODELI

Dick ve Basu'nun Sadakat Modeli, marka sadakatini yalnizca tekrar satin alma
davranigi ile siirlamayan, bunun yerine tutum ve davranig arasindaki iliskiye dayali bir
model olarak ©6ne c¢ikar. Dick ve Basu, sadakat diizeylerinin tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlar1 ve tekrar satin alma davraniglar1 arasindaki etkilesimle sekillendigini
savunur (Dick & Basu, 1994). Bu model, sadakati tliketici davranigindaki cesitli

faktorlerin etkisiyle dort kategoriye ayirarak analiz eder.
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Dick ve Basu'nun (1994) Sadakat Modeli'nin Temel Bilesenlerine baktigimizda

sadakati iki ana bilesenle aciklar:

1. Tutumsal Bagllik: Tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu tutumu veya
baghligidir. Bu, tiiketicinin marka hakkindaki pozitif duygularini ve markaya olan
giivenini igerir.

2. Davranigsal Baghlik: Tiiketicinin belirli bir markay1 siirekli tercih etme

egilimidir. Davranigsal baglilik, yalnizca markay1 satin almayi degil, ayn1 zamanda

markaya kars1 sadik bir davranis sergilemeyi ifade eder.

Dick ve Basu, bu iki bilesen arasindaki etkilesimi inceleyerek sadakat
diizeylerini dort temel kategoriye ayirir: Giiglii Sadakat, Gizli Sadakat, Sahte Sadakat ve
Sadakatsizlik.

1. Giiglii Sadakat: Tiiketicinin markaya yonelik tutumu ve satin alma davranisi
giicludiir. Guiglii sadakat, markanin en yliksek derecede baglilik gosteren tiiketicilere
sahip oldugu anlamina gelir. Dick ve Basu (1994), giiclii sadakatin markaya rekabet
avantaj1 sagladigin1 ve markanin uzun vadeli basarisina katkida bulundugunu belirtir.
Bu tiir tiiketiciler, markay1 sadece tercih etmekle kalmaz; aym1 zamanda markanin

savunucusu haline gelir ve bagka tiiketicileri de markaya c¢ekebilir.

2. Gizli Sadakat: Tiketici, markaya kars1 yiiksek bir tutumsal baglilik duyar,
ancak cesitli nedenlerden dolay1 bu baglilik davramgsal olarak yansimaz. Ornegin, fiyat,
erisim veya bulunabilirlik gibi dis faktorler nedeniyle bu baglilik, satin alma
davranisinda kendini gostermez. Dick ve Basu’ya (1994) gore, gizli sadakat gelistiren

tiikketiciler, kosullar degistiginde markay1 satin alabilecek potansiyel sadik miisteriler

olarak degerlendirilebilir.

3. Sahte Sadakat: Tiiketicinin belirli bir markay: tercih etmesi, yiiksek bir
tutumsal baglilikla degil, aligkanlik veya zorunluluktan kaynaklanir. Dick ve Basu
(1994), bu tiir sadakatin gecici oldugunu ve markaya duyulan gergek bir bagliliktan
ziyade dis faktorler tarafindan sekillendigini belirtir. Sahte sadakat, fiyat indirimi veya
promosyon gibi cazip tekliflerde tiiketicinin kolayca baska markalara yonelme

olasiligini artirir.

4. Sadakatsizlik: Bu grupta yer alan tiiketicilerin, markaya kars1 ne olumlu bir
tutumu ne de tekrar satin alma egilimi vardir. Dick ve Basu (1994), sadakatsizlik

durumunun, tiiketicinin markaya karst notr oldugu ve markay1 degistirme egiliminde
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oldugunu ifade eder. Bu tiir tiiketiciler, markaya diisiik baglilik gosterdiklerinden,

kolayca baska markalara yonelirler.

Dick ve Basu, sadakati yalnizca tutumsal ve davranigsal faktorlerle agiklamakla

kalmaz, ayn1 zamanda {i¢ ana faktoriin sadakat {izerinde belirleyici oldugunu ifade eder:

1. Kisisel Faktorler: Tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, algilart ve markaya

duydugu giiven gibi bireysel 6zellikler.

2. Sosyal Faktorler: Sosyal ¢evrenin, aile, arkadaslar ve toplumsal normlarin

tuketicinin marka tercihlerine etkisi.

3. Durumsal Faktorler: Markanin ulagilabilirligi, fiyat degisimleri veya pazardaki

rekabet gibi ¢evresel kosullar.

Bu faktorler, tutum ile davranis arasinda bir koprii gérevi goriir. Dick ve Basu
(1994), bu faktorlerin etkisinin sadakat diizeyinin belirlenmesinde 6nemli rol oynadigin
belirtir. Dick ve Basu’nun sadakat modeli, pazarlama yoneticilerine miisteri sadakatini
artirmak icin kapsamli bir ¢erceve sunar. Dick ve Basu (1994), sadakatin sadece
tekrarlanan satin almayla sinirli olmadigini, ayni zamanda tiiketicinin markaya yonelik
tutumunu da g6z Oniinde bulundurmanin gerekli oldugunu ifade eder. Bu model,
markalarin sadakat diizeylerini daha iyi anlamalarina ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirmelerine katki saglar. Ornegin, sahte sadakat gosteren miisterilere yonelik
kampanyalar veya gizli sadakati yliksek olan miisterilere yonelik erisim kolayliklar1 gibi

stratejiler gelistirilebilir.

Dick ve Basu’nun modeli, Aaker’in Sadakat Piramidi’nden farkli olarak,
tilketicilerin davraniglar: ile tutumlar1 arasindaki iliskiye odaklanir. Aaker’in modelinde
sadakat seviyeleri tek boyutlu bir hiyerarsi olarak degerlendirilirken, Dick ve Basu
(1994), sadakati ¢cok boyutlu ve durumsal etkenleri goz oniinde bulunduran bir yapida
ele alir. Bu model, sadakatin degisken yapisin1 daha genis bir perspektifle analiz eder ve

tiikketici sadakatinin dinamik yapisini agiklamada daha esnek bir ¢er¢eve sunar.

Sekil 3. Dick ve Basu Sadakat Modeli

Tekrar Miisteri Olma
Yiiksek Diisiik
Géreceli Tutum Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadik Olmayanlar

Kaynak: Dick , Alan S., ve Kunal Basu. ‘‘Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework’’ Journal of the Academy of Marketing Science 22, no. 2 199): 101.
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Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli, marka sadakatini daha derinlemesine
anlamak i¢in oldukga islevsel bir ¢ergeve sunar. Dick ve Basu (1994), sadakatin sadece
satin alma davranigindan ibaret olmadigini, tiikketicinin markaya yonelik tutumlarinin da
sadakat tlizerinde etkili oldugunu vurgulamistir. Markalar, bu modeli kullanarak farkli
sadakat tiplerine yonelik stratejiler gelistirebilir ve miisteri sadakatini artirmak i¢in etkili
¢Oziimler {iretebilir. Sonug¢ olarak, Dick ve Basu’nun sadakat modeli, marka

yoneticilerine tiiketici sadakatini anlamak ve yonetmek icin giiclii bir ara¢ saglar.
3.3. WALKER SADAKAT MATRISI

Walker Sadakat Matrisi, tiiketicilerin markalara olan baglilik seviyelerini
anlamak ve bu seviyelere gore farkl stratejiler gelistirmek i¢in kullanilan bir modeldir.
Marka sadakati yaratmada Onemli bir arag olan bu matris, markalarin tiiketici
davraniglarini analiz etmesine ve tiiketici baghligim1 arttirmak amaciyla stratejiler
gelistirmesine olanak saglar. Walker Sadakat Matrisi, tliketicilerin bir markaya olan
bagliliklarii farkli seviyelerde inceleyen bir modeldir. Bu model, markalarin tiiketici
sadakatini anlamalarina ve bu dogrultuda strateji gelistirmelerine yardimet olur. Matris,
miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyerek, markalarin hangi miisteri gruplarina hangi
stratejilerle yaklagmasi gerektigi konusunda yol gosterir. Walker’a gore, miisteri
sadakati dort temel kategoriye ayrilmaktadir: Gergek Sadiklar, Degisken Sadiklar,
Potansiyel Sadiklar ve Kararsizlar (Walker, 2016).

1. Gergek Sadiklar: Markay1 tercih eden ve rakip markalar diisiinmeyen
miisterilerdir. Bu grup, markanin en gii¢lii savunucular1 olup yiiksek diizeyde sadakat

gosterir.

2. Degisken Sadiklar: Bu miisteriler, belirli durumlarda farkli markalara yonelme
egilimindedir. Sadakatleri tam olarak istikrarli degildir ve rakip markalarla olan
iligkileri degisebilir.

3. Potansiyel Sadiklar: Bu kategori, belirli stratejilerle kazanilabilecek sadik
miisterilerden olusur. Markalar i¢in bu kitleyi sadik hale getirmek icin ikna edici

stratejiler gelistirmek onemlidir.

4. Kararsizlar: Kararsiz miisteriler, belirgin bir baglilik gostermeyen ve marka

sadakatleri oldukga diisiik olan tiiketicilerdir (Johnson & Lee, 2017).

Walker Sadakat Matrisi, markalarin tiiketici gruplarina gore stratejiler

gelistirmesine yardimci olur. Ornegin, Gercek Sadiklar icin elde tutma stratejileri,
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Potansiyel Sadiklar icin ise ikna edici stratejiler uygulanir. Bu matrisin kullanimiyla,
markalar miisteri sadakatini saglamlastirmak ve rakiplerden farklilagmak adina hedef

odakl1 ¢alismalar yapabilir (Roberts & Brown, 2019).

Tiirkiye pazarinda Walker Sadakat Matrisi, farkli sektorlerde miisteri sadakati
olusturmak icin uygulanan bir strateji olarak one ¢ikmaktadir. Ozellikle perakende
sektoriinde kullanilan matris, firmalarin misterilere yonelik sadakat programlari
gelistirmesine ve farkli segmentlere gore odiil sistemleri sunmasia olanak tanir.
Tiurkiye’de bircok firma, Gergek Sadiklar1 elde tutmak ig¢in kisisellestirilmis
kampanyalar gelistirirken, Potansiyel Sadiklar1 kazanmak i¢in ise promosyon ve indirim
gibi cazip tekliflere bagvurmaktadir (Yildirrm & Keskin, 2020). Walker Sadakat
Matrisi, sadakat stratejileri olusturmak i¢in giiglii bir ara¢ olsa da uygulanmasi sirasinda
bazi zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri, tiiketicilerin sadakat kategorilerinde
degisim gostermesi ve bu degisime baglh olarak stratejilerin  gilincellenmesi
gerekliligidir. Ayrica, isletmelerin yeterli veri analiz yeteneklerine sahip olmamalar1 ve
miisteri davraniglarint dogru bir sekilde izleyememeleri de zorluk olarak ©ne
cikmaktadir (Murat & Karaca, 2018). Dijital donilistim, Walker Sadakat Matrisi’nin
uygulanmasini kolaylagtiran 6nemli bir faktordiir. Dijital pazarlama stratejileri ve biiyiik
veri analizleri sayesinde, markalar miisteri davraniglarini daha dogru bir sekilde analiz
edebilir ve sadakat kategorilerini yeniden degerlendirebilir. Tiirkiye’de birgok marka,
dijital platformlar1 kullanarak miisteri baglhiligini artirict stratejiler gelistirmekte ve
tiikketicilerin sadakat seviyelerini dijital verilerle takip etmektedir (Oztiirk & Aydin,
2021).

Walker Sadakat Matrisi’ne dayali stratejiler, markalarin uzun vadeli miisteri
bagliligi olusturmasina ve rakiplerinden ayrismasma katkida bulunur. Sadakat
stratejileri, markalarin pazar paymni genisletmelerine ve gelirlerini artirmalarina
yardimc1 olmaktadir. Ancak, bu stratejilerin basarili olmasi, miisteri segmentlerinin
dogru bir sekilde analiz edilmesine ve siirekli olarak stratejik giincellemeler yapilmasina

baglidir (Kara & Demir, 2019).

Sonug olarak Walker Sadakat Matrisi, marka sadakati yaratmada kullanilan etkili
bir stratejik aragtir. Bu model, tiiketicilerin markaya olan baglhilik seviyelerini anlamaya
yonelik olarak gelistirilen ve markalarin bu seviyelere gore farkli pazarlama stratejileri
olusturmasina yardimci olan bir ¢er¢eve sunar. Tiirkiye’de ve diinyada, Walker Sadakat

Matrisi’nin sagladigi veri analizleri ve sadakat kategorileri ile miisteri sadakatini
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artirmak icin gelistirilen stratejiler, markalarin miisteri iligkilerini yOnetmelerinde

onemli bir rol oynamaktadir.
3.4. KELLER’IN MUSTERI ODAKLI MARKA DEGERI MODELI

Marka sadakatinin belirleyicileri veya itici giicleri s6z konusu oldugunda
Keller’in Misteri Odakli Marka Degeri Modeline basvurulabilir. Keller (2001) bir
isletmenin basarili bir markayr nasil olusturmast gerektigini teorik bir sekilde
anlatmaktadir. Modelde tiiketicilerin bir markaya iliskin algi ve deneyimlerine dayali
olarak marka degeri olusturan kapsamli bir alan sunmaktadir. Keller, marka degerinin
tiiketicilerin marka hakkindaki bilgi, alg1 ve deneyimlerine bagh olarak sekillendigini ve
tilketicinin zihninde markaya dair giiglii, benzersiz ve olumlu bir izlenim birakmanin
markay1 degerli hale getirdigini 6ne siirer (Keller, 1993). Keller’in modeli, marka
degerini tiiketici bakis acistyla inceleyerek markalarin stratejik olarak tiiketici zihninde
nasil gii¢lii bir yer edinebilecegini agiklamaktadir. Model, Sekil 4’te gosterildigi gibi alt1
blok ve dort farkli katmandan olusan bir piramit seklindedir. Birinci katt Marka Kimligi,
ikinci kati Marka Anlami ve Ugiincii Kati ise Marka Tepkisi’'nden olusmaktadir.
Piramidin en tepesinde Marka Rezonans: (Iliskisi) yer alir. Bu béliim icin en ilging
katman Marka Tepkisi’dir. Bu bilesenler, markanin tiiketici go6ziinde nasil
degerlendirildigini anlamaya yardimci olur ve markanin de§eri artirma silirecinde
izlenmesi gereken adimlar1 gosterir. Keller (2001) en iist katman olan ‘Marka Iliskisi’ni
olusturmak ic¢in tiiketiciler tarafindan analiz edilen faktorleri tanimlar. Temel olarak da
Marka Tepkisinin temel faktdrleri Marka Iliskisini veya baska bir deyisle marka

sadakatini yaratmaktadir.
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Sekil 4. Miisteri Odakli Marka Degeri Piramidi

4 fliskiler = -
Ya Sen ve YOg‘:m
Ben Aktif
Sadakat
Marka
Rezonansi
3.Yanitlar Olumlu
- Ulag1labilir
N Reaksiyonl
YaSen? ar
Tiiketici Tiiketici
Yargilari Duygulart
2.Anlam = Benzerlik
Sen Nesin? Noktalari
ve
Farkhilik
Marka Marka Tmgesi
Performansi
Marka Cekiciligi 1 Kimlik = Derin Gens
Sen Marka
Kimsin? Farkindaligi

Kaynak: Keller, K.(2001). Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for
Creating Strong Brands, “Marketing Science Institute”, s.7.

Keller (2001) ‘Marka Tepkisi'ni iki kategoriye ayirmistir: Marka Yargilar1 ve
Marka Duygulari. Marka Yargilari ‘zihin’den, Marka Duygular1 ise kalpten kaynaklanir.
Yarg, tiiketici tarafindan degerlendirilebilecek her seydir. Marka yargilamasi agisindan

giiclii bir marka yaratmak i¢in asagidaki dort tiir onemlidir.

Marka Kalitesi: Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olabilecegi birgok fikir

vardir ancak bunlardan en 6nemlisi markanin algilanan kalitesiyle ilgilidir.

Marka Giivenilirligi: Tiiketici, markanin kalitesinin yan1 sira markanin
arkasindaki sirket veya kurulusu da degerlendirebilir. Bu boyut, sirketin yeteneginin ne
oldugunu (marka uzmanligi), bu kurulusun tiiketici agisindan ne kadar gilivenilir

oldugunu (marka begenilirligi) agiklamaktadir.

Marka Degerlendirmesi: Bir marka kaliteli ve pozitif marka giivenilirligine sahip
olabilir ancak bu, o markanin insanlar tarafindan satin alindigr veya kullanildig1
anlamina gelmez. Marka degerlendirilmesi, bir tiiketicinin satin almasi i¢in bir markanin

ne kadar anlamli ve uygun oldugunun diizeyini tanimlar.
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Marka Ustiinliigii: Marka yargisinin bu kismi, markanin pazardaki diger
markalarla karsilagtirildiginda ne agidan benzersiz ve daha iyi oldugunu aciklar. Bu

seviyenin marka sadakati yaratmada onemli bir etkisi vardir.

Yargilarla karsilastirildiginda marka duygulari, duygusal tepki ve bir kisinin
markaya karst tepkileridir. ‘Kalp’ bolimiinde Keller (2001) altt 6nemli marka

duygusuna odaklanmaktadir.

1.Sicaklik: Sirket tiiketiciyi ne Olglide sakinlestiriyor ve memnuniyetle

karsiliyor.
Tiiketicilerin marka hakkinda hissettikleri sifatlar duygusal, ilgili ve sefkatlidir.

2.Eglence: Tiiketicilerin marka hakkinda hissettikleri sifatlar mutlu, neseli ve

neselidir.

3.Heyecan: Bu duygu, tiiketicinin markadan ne Olg¢iide enerji aldigini ve
tilketicinin 6zel bir sey yasadigr hissini anlatir. Tiiketicilerin marka hakkinda hissettigi

sifat canlidir.

4.Glivenlik: Marka emniyet, rahatlik ve o6zgliven duygusu uyandirildiginda
giivenlik duygusu ortaya cikar. Tiketici, markayr kaygilarimin ya da siiphelerinin

ortadan kalkmastyla iliskilendirebilmektedir.

5.Sosyal Onay: Tiiketiciler, bagkalarinin goriiniiglerini ve davraniglarin1 olumlu
olarak degerlendirdigini hissettiginde sosyal onay olusur. Bu onay bagkalarinin

tiiketiciyi dogrudan markayla iliskilendirmesinden kaynaklanabilir.

6.0z Saygi: Marka tiiketicilere daha iyi bir 6z deger duygusu sagladiginda 6z

saygi ortaya ¢ikar. Tiiketiciler gurur ve basar1 duygusu yasarlar.

Isletmenin, marka tepkisinin hangi kismima odaklandig1 fark etmez. Ana kisim,
tiiketicinin marka yargilar1 ve marka duygular1 hakkinda olumlu tepki vermesidir. Bu
olumlu tepkiye dayanarak tiiketici bir markaya kars1 sadakat yaratir. Marka sadakatinin
daha 1yi anlasilmasi i¢in arkasinda yatan psikolojik baglamin anlasilmasi onemlidir.
Psikolojide marka bagliligi, psikolojik baglilikla tanimlanmistir. Robertson (1976:19)
tarafindan tanimlandig1 gibi psikolojik baglilik bireyin bir iirlin veya markaya iligkin
Inang, sisteminin giiclinii ifade etmektedir. Heere ve Dickson(2008:230) ayrica bagliligi

bireyin bir nesneye yonelmek zorunda oldugu igsel bir psikolojik zihinsel durum olarak
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aciklamaktadir. Psikolojik baghilikk 5 farkli bilesenden olusur, bunlar biligsel
karmasiklik, biligsel tutarlilik, gliven, pozisyon katilim1 ve istemli se¢cimdir (Ha,2005).

Biligsel karmasiklik, bir kisinin bilimsel bir bilgiyi nasil kullandigin1 ve hangi
sekilde isledigini tanimlamaktadir (Ha, 2005). Robertson (1976) diisiik bagliliga sahip
kisiyi tek bilissel yapiya sahip kisi olarak tanimlamistir. Bu sdylem, eger bu kisi yeni bir
bilgi Ogrenirse tercihlerini degistirme ihtimalinin daha yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Bilissel karmasikli§a sahip kisi olarak tanimlanan yiliksek bagliliga sahip
kisi, bir nesneye yonelik fikrini veya tercihini kolaylikla degistirmez. Bu kisiler daha
cok tercihlerine veya fikirlerine aykiri olan bilgileri reddederler. Biligsel tutarlilik
kavrami, bireylerin diisiinceleri, goriisleri ve tutumlari arasinda uyumsuzluk degil uyum

olmasi1 anlamina gelmektedir.

Biligsel tutarlilik, insanlarin kendilerini ve gelecekteki davranislarini gérme
bicimleriyle ayn1 olmalidir. Anlagsmazlik veya asimetri gerginlik yaratir ve insanlar
zihinsel dengeyi saglamaya calismaktadirlar (Oskamp, 1991). Yiiksek diizeyde biligsel
tutarliliga sahip bir kisi, alternatifler icin makul kanitlar olsa bile hizl1 bir sekilde fikrini
degistirmez. Ayrica bu kisiler yiiksek psikolojik bagliliga sahip kisiler olarak da
tanimlanmaktadir (Ha, 2005).

Giliven, bir kisi yaptigi eylemin dogru olduguna ve nasil dogru sekilde
yapildiginm1 bildigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Kendine giivenen insanlar, karar verme
konusunda hayatlar1 hakkinda bir fikre sahiptir ve kendilerine giivenirler (Florence,
2017). Kendine giiven diizeyi yiiksek olan kisi fikrini kolaylikla degistirmez ve
degisime karsi direnglidir (Ha, 2005).

Pozisyon bagliligi-katilim, bir kisi i¢in degerlerin ve 6z imajin ne kadar 6nemli
oldugunu ve belirli bir markay1 satin alma karar siirecinde ne kadar gii¢lii oldugunu
tanimlamaktadir. Belirli bir markaya yliksek diizeyde pozisyon bagliligi-katilim,

degisime karsi direng diizeyini artirmaktadir (Ha, 2005).

Istemli se¢im, se¢im Ozgiirliigiidiir, ayrica yiikiimliiliik 6zgiirliigiidiir. Goniillii
secimin diizeyi psikolojik baglilig etkilemektedir. Bu, kisinin markay1 6zgiirce segmesi
ve markayr satin alma konusunda herhangi bir kaygisinin olmadigi anlamina
gelmektedir. Bu kaygilar kisinin zihnini sinirlayabilir ve psikolojik baglilik seviyesini
azaltabilir. Diger bir birlesim ise, Ozgiir se¢cim diizeyi yiikksek oldugunda, kisisel

sorumluluk diizeyi de yiksektir. Bu, bireyin yaptigi secimin sorumlulugunu alma
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olasiligimin daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Eger kisinin istemli se¢imi var

ise, degisime kars1 direnci artar (Ha, 2005).

Degisime direng, dnceki paragraflarda da belirtildigi gibi psikolojik bagliligin bir
sonucudur. Eger psikolojik olarak belirli bir markaya adanilmais ise, kisi markaya kars1
sadik kalir ve kararin1 degistirmek istemez. Degisime karsi direng ayni zamanda

psikolojik bagliligin da ilk kanit1 olabilir (Ha, 2005).
4. MARKA SADAKATI KAVRAMININ OLCUMUNE YONELIK BOYUTLARI

Marka sadakati, bir tiiketici farkli markalar1 tiikketmek yerine belirli bir siire
boyunca ayni markay1 satin aldiginda olusmaktadir. Tiiketici, iirlin kalitesi, ozellikleri
veya markanin miikemmel satig sonrasi hizmet vermesi nedeniyle ayn1 markayi satin
alabilir. Sadakat hem tutum hem de davranis agisindan Olciiliir. Her iki boyut da
sadakati 6lgcmek i¢in 6nemlidir, ¢linkii tiiketicinin pazarlama ¢abalarina verdigi tepkiler,
satin alma davranig1 faktorlerine bagh olarak farklilik gosterebilir. Tiiketiciler, bir
markaya yonelik gercek sadakati tahmin etmek i¢in tutum ve davranis acisindan
degerleme yapmalidir (Bennett ve Bove, 2002). Miisteriler arasinda yiiksek tutum
sadakati kazanmak Onemlidir. Sadik miisteriler isletme icin degerli varliklar olarak
goriiliir, ¢linki isletme i¢in yeni miisteriler olusturmak zor bir siirectir. Baz1 tiikketiciler
onlar1 markalarn iliski ortagi olarak algilar ve bu da ancak isletmelere kars1 olumlu
tutumla saglanabilir. Bir kisi belirli bir markay1 bilingli olarak nasil ve neden tiikettigini

bildiginde, o markanin sadik bir tiiketicisidir.
4.1. DAVRANISSAL MARKA SADAKATI

Davranigsal sadakat, tiiketicilerin bir markaya olan baghliklarini ifade ederken,
bu bagliligin yalmizca psikolojik veya duygusal bir boyutta kalmayip, somut ve
gozlemlenebilir davranislarla kendini gosterdigi bir kavramdir. Tiiketici, belirli bir
markay1 tekrar satin almay1 veya bu markay1 digerlerine tavsiye etmeyi tercih ettiginde,
bu davranislar davranissal sadakat olarak kabul edilir. Bu tiir sadakat, markalarin sadik
miisteri tabani olusturmalarina ve pazarin rekabet¢i ortaminda 6ne ¢ikmalarina yardimei

olur (Dick & Basu, 1994).

Davranigsal sadakat, genellikle zihinsel ve duygusal sadakat ile karistirilabilir.
Zihinsel sadakat, tiiketicinin bir markay: tercih etme veya marka hakkinda olumlu
diisiinme egilimidir, ancak bu sadece bir niyet diizeyinde kalabilir. Duygusal sadakat

ise, tliketicinin markaya duygusal baglilik duymasi, markaya olan sevgisi ve aidiyet
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duygusudur (Oliver, 1999). Ancak, davranigsal sadakat, tiiketicinin bu baglhiliklarini
somutlagtiran eylemleri ifade eder. Bu eylemler, markanin tekrar satin alinmasi veya
markanin bagkalarma Onerilmesi gibi davraniglardir. Davranigsal sadakat, tiiketici
davramislarmin gercek diinya sonuglar1 ile dogrudan iliskilidir. Ornegin, Dick ve Basu
(1994), davranigsal sadakat ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, sadik miisterilerin markalari
tekrar satin alma oranlarmin yliksek oldugunu ve bu davranislarin markalarin finansal
basarisina katki sagladigimi belirtmektedir. Dolayisiyla, davranigsal sadakat, markanin
stirdiiriilebilirligi i¢in kritik bir faktordiir.

Davranigsal sadakati etkileyen birka¢ temel faktor vardir. Bu faktorler, markanin
sundugu iriinlerin kalitesinden, miisteri hizmetlerine kadar genis bir yelpazeye

yayilmaktadir.

1. Uriin Kalitesi ve Performansi: Uriin kalitesi, davranissal sadakat i¢in temel bir
faktordiir. Tiiketiciler, markadan aldiklar: tirtinlerin kalitesinden memnun kaldiklarinda,
bu markay1 tekrar tercih etme olasiliklar1 artar. Hoyer ve Maclnnis (2010), yiiksek
kaliteli triinlerin, tiiketicilerin markaya olan baghliklarini artirdigin1 belirtmektedir.
Ayrica, Uriinlerin siirekli olarak yiiksek performans sergilemesi, davranigsal sadakati

pekistiren 6nemli bir etkendir.

2. Miisteri Memnuniyeti ve Deneyimi: Miisteri memnuniyeti, davranigsal
sadakat ile dogrudan iliskilidir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), miisteri
memnuniyetinin, markaya olan sadakatle gii¢lii bir sekilde baglantili oldugunu 6ne
stirmiistiir. Miisteriler, markadan aldiklar1 deneyimlerden memnun olduklarinda, bu

deneyimi tekrarlama egiliminde olurlar. Bu da davranigsal sadakati pekistirir.

3. Fiyat ve Deger lliskisi: Tiiketicilerin, satin aldiklari iiriinlerin fiyatlarinimn,
sagladigr degeri karsilayip asmasi, davranigsal sadakati artiran bir diger Onemli
faktordiir. Tiketiciler, bir Urlinlin fiyatin1 6dedigi degere gore degerlendirdiklerinde,
eger bu deger beklentilerini karsiliyorsa, markay1 tekrar tercih etme egiliminde olurlar.
Zeithaml (1988), fiyat-deger iligkisi ile miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir baglanti

oldugunu belirtmektedir.

4. Marka Giiveni ve Itibar; Marka giiveni, davranigsal sadakat iizerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler, giiven duyduklar1 markalara daha fazla sadik kalirlar ve
bu markalar1 tekrar satin alma egilimindedirler. Aaker (1996), markanin

giivenilirliginin, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarin1 artiran 6nemli bir unsur
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oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, markanin itibarinin yiiksek olmasi da, davranigsal

sadakati artiran bir bagka etkendir.

Davranigsal sadakat, isletmelerin uzun vadeli basarilari i¢in kritik bir rol oynar.
Sadik miisteriler, sadece markay1 tekrar satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda markay1
baskalarma tavsiye eder ve olumlu geri bildirimde bulunurlar. Bu durum, markalarin
pazarlama maliyetlerini azaltmasina ve yeni miisteri kazanimini kolaylastirmasina
yardimec1 olabilir. Reichheld ve Sasser (1990), sadik miisterilerin, markanin
maliyetlerini diisiirmeye ve karlilig1 artirmaya katki sagladigini belirtmistir. Ayrica,
davranigsal sadakat, markalarin kriz donemlerinde de daha az olumsuz etkilenmelerini
saglar. Sadik misteriler, markaya olan baglhiliklarini siirdiirebilir ve markanin yeniden
toparlanmasini hizlandirabilir. Bu nedenle, markalarin davranissal sadakat olusturma
stratejilerine yatirnm yapmalari, pazarda rekabet avantaji saglamalarina yardimeci
olabilir. Davranigsal sadakat, tiiketicilerin markalarina olan bagliliklarin1 somut
eylemlerle gosterdikleri bir siirectir. Uriin kalitesi, miisteri memnuniyeti, fiyat-deger
iligkisi, marka giiveni ve itibar gibi faktorler, davramigsal sadakati etkileyen temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Davramigsal sadakat, markalarin stirdiriilebilir
basarilar1 i¢in kritik oneme sahiptir ve isletmelerin pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirmeleri gerekmektedir. Markalar, sadik miisteri kitlesi olusturarak, rekabetgi

pazarlarda gii¢lii bir konum elde edebilirler.
4.2. TUTUMSAL MARKA SADAKATI

Tutumsal marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya kars1 sahip olduklar1 genel
tutum ve duygusal baglilikla sekillenen sadakat tliriidiir. Tiiketici, marka ile yalnizca
islevsel bir iligski kurmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka ile duygusal bir bag da kurar.
Bu bag, markaya duyulan giliven, memnuniyet ve aidiyet gibi faktorlerle pekisir ve
tilkketicilerin markay1 uzun siire tercih etmelerine neden olur (Jacoby & Chestnut, 1978).
Tutumsal sadakat, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu diisiinceler ve duygular
gelistirmesiyle, sadece iirlin veya hizmete duyulan ilgiden daha derin bir baglilik
olusturan bir siirectir. Tutumsal marka sadakati, ¢esitli faktorlerin bir araya gelmesiyle
olusur. Bu faktorler, markaya olan duygusal baglilik ve tiiketicinin marka ile olan

iliskisini olumlu yonde etkileyen unsurlardir.

1. Marka Giliveni ve Giivenilirlik: Marka giliveni, tutumsal sadakatin temel
taslarindan biridir. Tiketiciler, giiven duyduklar1 markalara daha uzun siire bagl kalma

egilimindedirler. Bu giiven, markanin sundugu {iriin veya hizmetlerin kaliteyi ve vaat
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edilen ozellikleri yerine getirmesiyle olusur. Tiiketiciler, markanin giivenilir oldugunu
hissettiklerinde, bu giliven duygusu tutumsal sadakati giiclendirir (Morgan & Hunt,
1994).

2. Duygusal Baglilik ve Aidiyet: Tutumsal sadakati etkileyen bir diger 6nemli
faktor, marka ile duygusal bir bag kurmaktir. Duygusal baglilik, markaya kars
gelistirilen sevgi, takdir ve aidiyet hissi ile iliskilidir. Bu bag, markay1 sadece bir iiriin
veya hizmet saglayicist olarak degil, ayn1 zamanda bir deger ortakligi ve kimlik
olusturma araci olarak gérme noktasina gelir. Bu tiir bir aidiyet, tiiketicinin markaya
olan bagliligini arttirir ve markayi tercih etme konusunda duygusal motivasyon saglar

(Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

3. Marka imaji ve Marka Degerleri: Marka imaji, tutumsal sadakati pekistiren
bir diger kritik faktordiir. Marka imaj1, markanin tiiketicilerde biraktig1 genel algidir ve
bu algi, tiiketicilerin markaya olan tutumlarini dogrudan etkiler. Markanin degerleri,
etik anlayis1 ve toplum yararina sundugu katkilar da bu baglamda 6nemli rol oynar.
Tiiketiciler, markalariyla 6zdeslestiginde, bu markanin degerleriyle uyumlu olduklarini

hissederler ve bu da sadakatlerini artirir (Aaker, 1996).

4. Sosyal Etkilesim ve Topluluk: Markalar, tiiketicilerle sadece bir ticari iligki
kurmakla kalmaz, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve topluluk olusturma konusunda da
onemli bir rol oynar. Tiiketiciler, marka topluluklarina dahil olduklarinda, bu
topluluklar {izerinden markaya olan bagliliklarini giiclendirebilirler. Bu topluluklar,
markanin hayranlar1 arasinda bir aidiyet duygusu yaratir ve markaya karst tutumsal
sadakati pekistirir. Ozellikle sosyal medya ve ¢evrimici platformlarda marka ile
etkilesime giren tiiketiciler, markaya olan duygusal bagliliklarin1 daha da derinlestirir

(Schmitt, 2012).

Tutumsal marka sadakati, davranigsal marka sadakatinden farklidir. Davranigsal
sadakat, daha ¢ok markay1 tekrar satin alma veya bagkalarina tavsiye etme gibi somut
davranislarla iligkilidir. Bunun aksine, tutumsal marka sadakati, duygusal baglar ve
genel tutumlarla sekillenen bir sadakat tliridiir ve her zaman somut eylemlere
dontismeyebilir. Ancak, tutumsal sadakat uzun vadede davranigsal sadakate doniisebilir;
clinkli markaya duyulan duygusal baglilik, tiiketiciyi markay1 tekrar tercih etmeye ve bu

tercihini bagkalarina aktarmaya tesvik eder (Dick & Basu, 1994).
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Tutumsal marka sadakati, markalar i¢in ¢ok 6nemli stratejik bir kaynaktir. Bu tiir
sadakati olusturmus miisteriler, markaya karst giliglii bir duygusal baghlik
gelistirmislerdir ve bu baglilik, onlar1 diger markalardan ayiran temel faktordiir.
Tutumsal sadakati olan tiiketiciler, sadece markay1 tercih etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
markay1 savunur, dnerir ve baskalarina tavsiye ederler. Bu da markanin itibarini artirir
ve pazarlama maliyetlerini diisiiriir. Ayrica, tutumsal sadakat, markalarin kriz
donemlerinde bile tiiketicilerini elde tutmalarina yardimei olabilir, ¢iinkii duygusal
baghlik giliclii bir savunma mekanizmasi saglar (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Dolayistyla, Tutumsal marka sadakati, tiiketicilerin markalarina kars1 duyduklar
duygusal baglilik ve genel tutumlar dogrultusunda sekillenen bir sadakat tiiriidiir. Marka
giiveni, duygusal baglilik, marka imaj1 ve topluluk olusturma gibi faktorler, tutumsal
sadakati giiclendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu sadakat tiirii, markalar
icin uzun vadeli basar1 saglamak ve miisteri sadakatini artirmak agisindan kritik 6neme
sahiptir. Markalarin tutumsal sadakati hedefleyen stratejiler gelistirmeleri, pazarda
giiclii bir miisteri tabani olusturmalarina ve siirdiiriilebilir basariya ulasmalarina

yardimc1 olacaktir.
5. SADAKAT TURLERI
5.1. DIKEY MARKA SADAKATI

Marka sadakati, genellikle bir markaya duyulan baghlik olarak tanimlanir ve
genellikle bir markanin {irlin veya hizmetlerinin tekrar satin alinmasi ile kendini
gosterir. Ancak, dikey marka sadakati, daha 6zel bir kavram olup, tiiketicilerin bir
markanin farkli iirlin veya hizmet kategorilerindeki tiim tekliflerine olan bagliliklarini
ifade eder. Dikey marka sadakati, tiiketicilerin yalnizca belirli bir iirlin veya hizmete
degil, ayn1 marka tarafindan sunulan diger iirlin ve hizmetlere de ilgi duymalarini ve
bunlari tercih etmelerini icerir. Bu kavram, markanin genisletilmis bir sadakat anlayisini
yansitarak, marka bagliliginin iiriin bazli bir sadakattan daha kapsamli bir sadakat

seviyesine nasil doniisebilecegini agiklamaktadir.

Dikey marka sadakati, tiiketicinin sadece tek bir iiriin kategorisinde degil,
markanin tiim {irlin yelpazesinde sadik kalma egilimidir. Ttiketici, bir markanin sundugu
cesitli drlinleri tercih eder ve markanin sundugu farkli segeneklere olan giiveni, iiriin
cesitliligi ile pekisir. Aaker (1996), dikey marka sadakatinin, markanin tim iiriin
kategorilerinde tiiketici sadakatini gelistirmeyi amagladigini belirtmektedir. Bu tiir bir

sadakat, markanin farkli kategorilerdeki performansi ile gii¢lenir ve tiiketici giivenini
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artirtr. Yani, dikey marka sadakati, yalnizca tek bir iiriiniin degil, markanin genis bir

portfoyliniin tiiketici tarafindan benimsenmesi ile karakterizedir.

Dikey marka sadakatini etkileyen bir dizi faktor bulunmaktadir. Bu faktorler,
markanin tliketiciye sundugu deger, miisteri deneyimi, marka giiveni ve marka imaji

gibi unsurlar1 icermektedir.

1. Marka Giiveni ve Imaji: Marka giiveni, dikey marka sadakatini tesvik eden en
onemli faktorlerden biridir. Giiven, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini giiclendirir
ve bu giivenin artirilmasi, markanin farkli kategorilerdeki iirlinlerini benimseme
olasiligin yiikseltir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka giiveninin, marka sadakatini
destekleyici bir faktor oldugunu ve giivenin, markanin tiim kategorilerindeki iiriinlerde
tutarli performans saglamakla dogrudan iliskili oldugunu ifade etmislerdir. Giiven,
markanin farkli tirtinlerdeki kalitesi ve sunumu ile tiiketicilerin bagliligin1 pekistiren bir

faktordar.

2. Tiiketici Memnuniyeti ve Deger Algisi: Dikey marka sadakatinin bir diger
Oonemli bileseni de miisteri memnuniyetidir. Memnuniyet, markanin sundugu farkh
iiriinlerin, tiiketicilerin beklentilerini karsilayip karsilamadigina dayanir. Zeithaml
(1988), degerin, lriiniin kalitesi ile fiyati arasindaki iligki olarak tanimlar ve deger
algisinin, tiikketici memnuniyeti ile dogrudan iligkili oldugunu belirtir. Markalarin ¢esitli
iriin kategorilerindeki deger sunumu, miisterilerin markaya olan baghliklarini
giiclendirebilir. Ayrica, markanin sundugu deneyimlerin tiiketici beklentilerini ne kadar

karsiladig1, dikey marka sadakatini etkileyen kritik faktorlerdendir.

3. Marka Deneyimi: Marka deneyimi, dikey marka sadakatinde 6nemli bir rol
oynar. Tiketiciler, markalarin sundugu deneyimlere dayali olarak bir marka hakkinda
genel bir goriis olustururlar. Markalarin sunmus oldugu kullanic1 deneyimi, markaya
olan duygusal baglilikla birleserek sadakati pekistirir. Fournier (1998), marka
deneyiminin, marka ile tiiketici arasindaki iliskilerde duygusal baglar kurarak sadakat
yaratma potansiyeline sahip oldugunu belirtir. Bu baglamda, marka deneyiminin

kalitesi, dikey marka sadakatinin gelismesinde 6nemli bir etkendir.

4. Fiyat ve Deger Iliskisi: Markalarin sundugu fiyat ve deger algisi, dikey marka
sadakatinin 6nemli bir belirleyicisidir. Tiketiciler, bir markanin sundugu iirlinlerin
fiyatimm ve sundugu degeri karsilastirarak sadakatlerini sekillendirirler. Sadece bir

kategoriye odaklanmak yerine, markanin tiim portfdyiinde sundugu degerin tiiketicinin
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beklentilerini karsilamasi, dikey marka sadakatini artirir. Bir markanin fiyat politikalari
ve sundugu deger arasindaki denge, sadik bir miisteri kitlesinin olugmasina yardimci

olur (Zeithaml, 1988).

5. Marka Baglilig1 ve Portfoy Cesitliligi: Marka portfoyii cesitliligi, dikey marka
sadakati iizerinde onemli bir etkendir. Markalarin farkli kategorilerde iirtin sunmasi,
tiketicilerin markaya olan baghliklarin1 giliglendirebilir. Tiiketiciler, bir markadan
aldiklari memnuniyet ile diger iiriin kategorilerindeki iiriinleri de tercih edebilirler.
Aaker (1996), markalarin sundugu cesitliligin, tiiketicilerin markaya olan sadakatini
pekistirecegini belirtmektedir. Markalarin genis bir portfdye sahip olmasi, tiiketicilerin

markaya olan bagliliklarin1 sadece bir kategori ile sinirl kalmayacak sekilde genisletir.

Marka sadakati, markalarin uzun vadeli basarilar1 i¢in kritik bir faktordiir. Dikey
marka sadakatini artirmak i¢in markalarin tiiketiciye sunduklar1 deneyimlerin tutarl ve
kaliteli olmas1 gerekmektedir. Tiiketici memnuniyetini saglayan markalar, genellikle
dikey marka sadakati olusturma konusunda daha basarili olurlar. Pazarlama stratejileri,
markanin tiim iirlin yelpazesinde kaliteli deneyimler ve deger sunarak, dikey marka
sadakatini tesvik edebilir. Ayrica, markalarin giiven olusturmasi, gii¢lii bir marka imajt
yaratmast ve tiiketiciye ¢esitli {riinlerde deger sunmasi da sadakat olusturan
faktorlerdir. Sonug olarak dikey marka sadakati, markalarin genis iirlin portfGylerinde
tiiketicinin baglhiligin1 olusturmay1 hedefleyen bir kavramdir. Marka giiveni, miisteri
memnuniyeti, marka deneyimi, fiyat-deger iliskisi ve portfoy cesitliligi gibi faktorler,
dikey marka sadakatini belirleyen temel unsurlardir. Markalar, bu unsurlar1 stratejik
olarak yoOneterek, hem sadik miisteri kitlesi olusturabilir hem de markalarini
giiclendirebilirler. Dikey marka sadakatinin giicli, markalarin uzun vadeli basarilar1 ve

stirdiiriilebilir biiytimeleri i¢in 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
5.2. YATAY MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya duydugu bagliik ve bu
markanin riinlerini veya hizmetlerini tekrar tercih etme egilimidir. Geleneksel olarak
marka sadakati, bir markanin belirli bir {irlin veya hizmet kategorisindeki sadakatine
dayanirken, yatay marka sadakati, daha genis bir kavram olarak, tiiketicilerin aym
markanin farkli iirlin kategorilerindeki tekliflerine duydugu baghlik olarak tanimlanir.
Yatay marka sadakati, tek bir iriin kategorisi ile smirli kalmayip, markanin farkl

kategorilerdeki firiinlerine olan sadakati ifade eder. Bu, markanin farkli {iriin
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yelpazesinde nasil bir baglilik olusturdugunu ve tiiketicilerin bir markay1 birden fazla

kategoriye ait iiriinlerde tercih etme egilimlerini inceleyen dnemli bir alandir.

Yatay marka sadakati, tliketicilerin sadece bir iiriin kategorisinde degil,
markanin sundugu farkl iirtin kategorilerinde de baglilik gésterme durumudur. Tiiketici,
markay1 daha genis bir yelpazede benimseyerek, markanin yalnizca bir tiir {iriiniine
degil, ayn1 zamanda markanin diger iriinlerine de sadik kalir. Aaker (1996), yatay
marka sadakatinin, tiiketicilerin yalnizca belirli bir iiriin kategorisinde degil, markanin
cesitli kategorilerindeki {iriinlere duydugu baglhilikla tanimlandigini belirtmektedir.
Yani, yatay marka sadakati, markanin farkli {riinlerindeki tutarli kalite ve deneyim

sunumunun sonucudur.

Yatay marka sadakatini etkileyen faktorler, markanin sundugu iiriinlerin kalitesi,
miisteri deneyimi, marka imaji, fiyat-deger iliskisi ve markanin genis iirlin portfoytidiir.
Bu faktorler, tiiketicilerin bir markay1 farkli iiriin kategorilerinde tercih etmelerindeki

ana etmenlerdir.

1. Marka Giiveni ve Imaji: Marka giiveni, yatay marka sadakatini tesvik eden en
onemli faktorlerden biridir. Tiiketiciler, bir markanin farkli kategorilerdeki iiriinlerine
giiven duydugunda, marka sadakatini sadece tek bir kategoriyle sinirli tutmaz. Cesitli
uriinlerde de markayi tercih etme egiliminde olurlar. Chaudhuri ve Holbrook (2001),
marka gliveninin yatay marka sadakatini artiran Onemli bir faktér oldugunu
vurgulamaktadir. Bir marka, farkli kategorilerde tutarl bir kalite sundugunda, tiiketiciler

bu markaya daha fazla giiven duyar ve marka baghliklar1 genisler.

2. Marka Deneyimi ve Tiiketici Memnuniyeti: Marka deneyimi, yatay marka
sadakatinin gelismesinde 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler, markanin sundugu {iriinlerle
ilgili deneyimlerini tiim {irlin yelpazesinde uygularlar. Bir markadan aldiklan
memnuniyet, onlarin diger {iirlin kategorilerine de sadik kalmalarmi saglayabilir.
Fournier (1998), marka deneyiminin, tiiketicilerin markaya olan baglhliklarini sadece tek
bir iiriin kategorisiyle sinirli tutmadigini, bunun yerine markanin diger riinlerine de
olan baghliklarin1 pekistirdigini belirtmektedir. Marka memnuniyeti, marka sadakatinin
temeli olup, bu memnuniyet markanin farkli iiriinlerinde de devam ettiginde, yatay

marka sadakati artar.

3. Fiyat ve Deger Iliskisi: Marka sadakati, fiyat-deger iliskisiyle dogrudan

iligkilidir. Tiketiciler, bir markanin sundugu iiriinlerin fiyatlarinin, sunulan deger ile
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orantili oldugunu hissettiklerinde, markanin diger {iriinlerini de tercih etme egiliminde
olurlar. Yatay marka sadakati, markanin sundugu farkli {riinlerdeki deger algisiyla
sekillenir. Zeithaml (1988), deger algisinin, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini
gliclendirdigini belirtmektedir. Yani, bir markanin farkli {iriin kategorilerindeki fiyat-

hem deger iliskisi, yatay marka sadakatinin olusmasinda kritik bir faktordiir.

4. Marka Portfoyii ve Cesitliligi: Markalarin sunduklar {irin portfoyti, yatay
marka sadakatini dogrudan etkiler. Markalar, farkli kategorilerde {iriin sunduklarinda,
bu cesitlilik, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini artirabilir. Tiiketiciler, markanin
sundugu farkli kategorilerdeki iiriinleri de benzer kalite ve giivenle alacaklarina dair
inan¢ olustururlar. Aaker (1996), markanin genis bir portfoye sahip olmasinin,
tilkketicilerin markaya olan bagliliklarini artirabilecegini ve bu baghiligin yalnizca bir

tiriin kategorisinde degil, markanin tiim iirlinlerinde gecerli oldugunu ifade etmektedir.

Yatay marka sadakatini artirmak i¢in markalarin sunduklari irlin cesitliligi,
kalite ve deneyimin kalitesini stirekli olarak iyilestirmeleri gerekmektedir. Yatay marka
sadakatinin olusturulmasinda markalarin tutarli deneyimler sunmasi, Onemli bir
pazarlama stratejisidir. Pazarlama stratejileri, markanin sundugu iirtinlerdeki kalitenin
tutarli bir sekilde silirdiiriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, markalarin sadece
tek bir iirlin kategorisiyle sinirli kalmayip, genis portfdylerinde de tiiketicilere deger

sunduklarinda yatay marka sadakatini gelistirebilirler.

Sonug itibariyle Yatay marka sadakati, markanin gesitli {irlin kategorilerinde
tilketici sadakati olusturma stirecidir. Marka giiveni, deneyim, fiyat-deger iligkisi ve
marka portfoyli gibi faktorler, yatay marka sadakatini pekistiren temel unsurlardir.
Markalar, bu faktorleri stratejik olarak yoneterek, yatay marka sadakatini artirabilir ve
uzun vadede tiiketici sadakati olusturabilirler. Yatay marka sadakati, markalarin
strdiiriilebilir biliylimeleri i¢in kritik bir faktdr olup, markalarin tim iriin

kategorilerinde bagarili olmalar1 i¢in 6nemli bir strateji sunmaktadir.
6. MARKA SADAKATI ASAMALARI

Marka sadakati ile ilgili yapilan tanimlarda farkliliklar oldugu gibi marka
sadakatinin asamalar1 da birbirinden farklilik gostermektedir. Marka sadakati agsamalari
farkli faktorler igermektedir. Bu bilesenler marka sadakatinin anlagilmasina yardimci
olmaktadir (Toufaily vd., 2013: 1436). Oliver (1999)’e gore, tiiketiciler dort asamadan

gecerek sadakate erismektedirler. S6z konusu olan asamalar sdyle siralanmaktadir.

42



Birinci asamada tiiketiciler bilissel agidan sadakat gostermektedir. Ikinci asamada
tiiketiciler duygusal sadakat gostermektedir. Uciincii asamada tiiketicilerin niyetsel
acidan sadakat gosterdigi ve son asama olan dordiincii asamada tiiketicilerin davranigsal
acidan sadakat gosterdigi belirtilmektedir. Bilisselsadakat asamasindan eylemselsadakat
asamasina dogru gidildikge tiiketicilerin sadakat seviyesi artmaktadir (Oliver ve

Desarbo, 1988).
6.1. BILISSEL SADAKAT

Biligsel sadakat, bir miisterinin belirli bir isletmeyi veya lriiniinii, alternatifleri
diisinmeden, daha Onceki deneyimlerine dayanarak se¢mesi durumunu tanimlar. Bu
genellikle tirlin veya hizmetin, diger segencklere gore daha iistiin niteliklere sahip
olmasi1 sonucu ortaya ¢ikar. Miisterinin bir markaya veya iirlinline olan bagliligi,
mantikli diisiince ve gegmis deneyimlere dayanarak sekillenir. Miisteri, liriiniin kalite,
fiyat ve ozellikleri gibi faktorler géz dniine alindiginda, bu markay1 segmeye karar verir.
Genellikle makul kiyaslamalar ve mantikla ilgilidir. Miisteri, alternatifleri degerlendirir
ve en iyl secenegi mantik cergevesinde bulur. Biligsel sadakat, mantikli nedenlerle
olusturulmus olsa da, miisteri markay1 siirekli olarak tercih etmediginde kolayca
degisebilir.

6.2. DUYGUSAL SADAKAT

Miisterinin bir markaya duygusal bir bag veya baghilik hissetmesi durumunu
ifade etmektedir. Bu durum markanin miisterinin duygusal ihtiyaglarini kargilama,
degerleriyle oOrtiisme veya kisisel deneyimlerle iliskili olma gibi faktorlerden
kaynaklanabilir. Genellikle 6znel deneyimlere, duygu ve hissiyatlara dayanmaktadir
(Balakrishnan vd., 2014: 178). Misteri, markay1 sadece tiriiniin kalitesi veya fiyati i¢in
degil, bir bag veya Oykiisii nedeniyle yegleyebilir. Duygusal sadakat, miisterinin
markaya olan bagliligin1 giiclii bir sekilde desteklediginden miisteri kaybin1 azaltabilir
ve miisterinin markay1 birakmasini zorlastirir (Brink vd., 2006: 17). Sonug¢ olarak,
bilissel sadakat, mantik ve analizle ilgiliyken, duygusal sadakat duygular ve kisisel
iliskilerle ilgilidir. Iki tiir sadakat birlikte calisabilir. Isletme basarili bir miisteri sadakati

stratejisi olusturacaksa her iki boyutu da dikkate almalidir.
6.3. NIYETSEL SADAKAT

Niyetsel marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarmin niyet
boyutunu ifade eder (Yurdakul, 2007: 281). Bu, bir kisinin belirli bir markay1 tercih
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etme veya onu satin alma niyetine dayalidir. Niyetsel sadakat, genellikle tiiketicinin
marka ile ilgili tutumlar1 ve inanglariyla sekillenir. Arastirmalarda niyetsel marka
sadakati, davranigsal ve tutumsal boyutlarin birlesimi olarak ele alinmaktadir ve gergek
sadakat ile sahte sadakatin ayriminda ©Onemli rol oynamaktadir (Gounaris ve

Stathakopoulos, 2004: 284).
6.4. EYLEMSEL (DAVRANISSAL) SADAKAT

Eylemsel marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 olumlu tutum ve
tekrar satin alma davranisinin stirekli olarak devam etmesi sonucu ortaya c¢ikan bir
durumdur. Bu sadakat, markaya yonelik aligveris eylemleriyle Sl¢iiliir ve duygusal
baglilik yerine daha analitik bir yaklasimi ifade eder (Devrani, 2009: 410; Mayda, 2021:
22).

Duygusal sadakat ile davramigsal sadakat arasinda bir takim farklar

bulunmaktadir:

»Tanim olarak baktigimizda; Duygusal Sadakat, tiiketicinin belirli bir markaya
kars1 hissettigi baglilik ve duygusal bag olarak tanimlanir. Bu bag, markaya karsi
sevgiden, giiven duygusundan veya iyi deneyimlerden kaynaklanabilir. Davranigsal
Sadakat ise tiikketicinin belirli bir markay1 diizenli olarak satin alma davranislariyla

oOlciiliir. Bu, markay1 tercih etme ve tekrar satin alma eylemleri ile ifade edilir.

»>Olgiim kriterleri olarak ise; Duygusal Sadakat, duygusal baglar ve tiiketici
tatmini, marka izlenimleri ve marka deneyimlerinin kalitesi iizerinden Sl¢iiliir. Anketler
veya sadakat programlar1 gibi yontemlerle degerlendirilir. Davranigsal Sadakat ise satin
alma sikligi, harcama diizeyi ve markanin tercih edilme orani gibi nesnel verilerle

oOl¢iiliir. Satig verileri, miisteri aligveris bilgileri gibi somut verilere dayanir.

»Motivasyon agisindan bakarsak eger; Duygusal Sadakat, daha ¢ok kisisel
hisler, marka ile olan iligki ve duygusal deneyimlerle ilgilidir. Tiiketiciler, markay1
sevdikleri i¢in tercih ederler. Davranigsal Sadakat ise ekonomik, pratik veya aligkanlik
gibi nedenlerle ortaya cikar. Tiiketiciler, markay1r pek cok kez tercih ettikleri i¢in

bagimlilik gelistirebilirler.

» Stireklilik durumunda ise, Duygusal Sadakat, zamanla degisebilir. Bir olumsuz
deneyim bu bagi koparabilir. Davranigsal Sadakat ise islem devam ederse siirdiiriilmesi

miimkiindiir. Tiiketici baska bir alternatif bulmadikga aligveris yapmaya devam edebilir.
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»Marka iligkisi olarak baktigimizda, Duygusal Sadakat marka ile derin ve
anlaml1 bir iligki kurar, tiiketicide bir aidiyet hissi yaratir. Davranigsal Sadakat ise iligki
daha yiizeyseldir ve ¢ogunlukla pratik kaygulara dayanir; bu da alternatiflerle kolayca
degisebilir.

Bu iki sadakat tiirli, markalar i¢in olduk¢a Onemlidir ¢linkii duygusal sadakat
daha yiiksek bir miisteri memnuniyeti ve bagliligi saglarken, davranigsal sadakat daha
fazla satig ve gelir getirir. Her iki tiiriin de etkili bir sekilde yonetilmesi, markalarin

uzun vadeli basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.
7. MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

7.1. MARKA IMAIJI

Marka imaji, tikketicinin ~ zihninde kabul goéren ve tutulan markanin
cagrisimlanidir. Marka imaj1 gercekei ya da duygusal olsun biiyiik 6lciide tiiketicinin
yorumlamasiyla olusan subjektif ve algisal bir olgudur. Marka imaj1 s6z konusu
oldugunda gergegi algilama gercegin kendisinden daha 6nemlidir. Diger bir anlatimla,
Marka imaj1, bir {iriin veya hizmetin hedef kitle, miisteriler veya tiiketicilerde olusan
algi ve yorumlama bic¢imlerine verilen isimdir. Tiiketicilerin marka ile ilgili
memnuniyet diizeylerini ve marka algilarin1 ifade eden bu kavram, markanin somut
faydalarint ve oOzelliklerini igerirken, ayni zamanda duygusal c¢agrisimlart da

yansitmaktadir (Kalayci & Bas, 2015:35).

Marka imaj1 bir {Uriin veya hizmetin miisterilerde olusan algi ve yorumlama
bi¢cimi olarak karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla bir {liriin veya hizmetin 6zelliklerinden ziyade
miisteri de nasil bir duygu ve izlenim olusturdugudur (Lee, Lee, & Wu, 2011:1093).
Marka imaji olusturmak ya da yaratmak, temelde bir algi yonetimidir. Ciinkii Marka
olusturmak sadece bir logo tasarim1 yapmak, renk ve sekil olugturmaktan ibaret degildir.
Gilinlimiizde hangi sektdr i¢inde olursa olsun ¢ok sayida marka bulunmakta ve bunlar
yogun rekabet igerisindedir. Bu yogun rekabet karsisinda markanin yasayabilmesi,
bliyiiyebilmesi ve sektorde yer edinmesi i¢in bulundugu kosullara uyum saglamasi
gerekmektedir. Bugilin marka olmak onemlidir ve markanin basarili olmasi igin
isletmelerin ¢aligmasi1 gerekmektedir. Marka imaji olusturmak, markanin tanimirliginin
saglanmasi ile bilinirliliginin artmasma yardimer olmaktadir. Markanin tanmirliliginin
artmasi sonucu tiiketicinin zihninde olusan yiiksek imaj sayesinde markay1 daha olumlu

algilayarak kolay satin alma karar1 verebilir (Severi & Ling, 2013:128). Bu anlamda
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tiiketicilerin markay1 taniyor olmasi ise en gii¢lii marka imaj1 saglayan unsur olarak
goriilmekte ve daha fazla tiiketiciye ulasmanin yolu agilmaktadir. Ciinkii insanlar

cevrelerine ve sevdiklerine her zaman en iyi oldugunu diisiindiigii markay1 onerir.

Genel olarak marka imaji, islevsel marka imaj1 ve duygusal marka imaj1 olarak
degerlendirilmektedir. islevsel marka imaji markanin somut dzellikleri ile ilgiliyken,
duygusal marka imaji1 duygu ve tutumlarla ilgilidir (Martinez, Pérez, & DelBosque,
2014:268). Bu baglamda markanin soyut oOzellikleri ve degerleri ortaya konarak
duygusal marka imaji yaratilmaya calisilmaktadir (Alwi & Kitchen, 2014:2326).
Dolayistyla, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan ozellikler
imajin igerigini olusturmaktadir. Marka imaj1 farkli soyut alanlara yonelik olusturulan
cagrisimlar biitiinli yoluyla meydana gelmektedir (Tosun, 88). Sonucta markalar
tilkketiciye faaliyetleri ve liriin 6zellikleriyle ilgili bilgi vererek tiiketicinin zihninde

olumlu imaj olusturmaya ¢alisirlar (Salinas & Pérez, 2008:51).

Marka imaj1, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan genel 6zellikleri ve
izlenimlerinin toplamidir. Bu izlenimler, markanin degerleri, kalitesi, giivenilirligi ve
tilkketicilerin markaya iliskin duygusal baglarini igerir (Keller, 1993). Marka sadakati
ise, bir tiiketicinin belirli bir markaya olan sadik kalma egilimidir ve genellikle
markanin tercih edilmesi ve yeniden satin alinmasi gibi davranislarla kendini gosterir
(Jacoby & Chestnut, 1978). Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliski, pazarlama
literatiiriinde uzun siire tartisilmis ve bu iki kavram arasindaki baglantiy1 anlayarak

markalarin miisteri baghliklarini artirmalar1 amacglanmastir.

Marka 1imaji1, tiiketicilerin bir marka ile 1ilgili algilarinin ve duygusal
baglantilarinin bir yansimasidir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklari, biiyiik dl¢iide
markanin kendilerine sundugu deneyimler, giiven ve tatmin seviyeleri ile sekillenir.
Aaker (1996) marka imajini, markanin miisteri zihnindeki algisal konumunun bir
toplami olarak tanimlar ve bu imajin, markaya olan sadakati pekistiren 6nemli bir etken
oldugunu vurgular. Bir markanin sahip oldugu gii¢lii bir imaj, miisteri sadakatini
arttirabilir ¢linkii miisteriler, markanin sundugu degerleri ve vaatleri daha iyi anlar ve bu

marka ile duygusal bag kurarlar (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Marka imaji ve marka sadakati arasindaki iligki, genellikle bir neden-sonug
iligkisi olarak ele alinir. Olumlu marka imaji, miisteri memnuniyetini artirabilir ve bu
memnuniyet de marka sadakatine yol agabilir. Tiiketiciler, marka imaji {izerinden

markaya olan giiven duygusunu gelistirir ve bu giliven, zamanla sadakat davraniglarini
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pekistirir (Dick & Basu, 1994). Yani, marka imaj1 ne kadar gii¢lii olursa, marka sadakati

olusturma olasilig1 o kadar artar.

Marka imaj1, marka sadakati olusturma siirecinde ¢ok dnemli bir rol oynar. lyi
yoOnetilen bir marka imaji, miisterilerin markaya duydugu giiveni artirir ve bu giiven
sadakat davraniglarini tetikler. Aaker (1991), marka imajinin, marka sadakati iizerindeki
etkisini su sekilde agiklar: Tiiketiciler, markaya dair olumlu bir izlenim edindiklerinde,
bu izlenim markanin sundugu degerleri daha fazla kabul etmelerini saglar. Sonug

olarak, marka ile olan bagliliklar1 da giiclenir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001), yaptiklar1 ¢calismada, marka imajimnin duygusal
baglar ve marka sadakati iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.
Marka imaj1 gili¢lii olan markalar, tiiketicilerle daha derin ve anlamli duygusal baglar
kurabilir. Bu baglar, miisteri sadakatini artirmada onemli bir faktordiir. Tiiketiciler,
kendilerini markayla 6zdeslestirebildiklerinde ve markaya dair olumlu duygusal algilar

olusturabildiklerinde, markaya olan sadakatleri artar.

Marka imajinin birden fazla bileseni vardir. Bu bilesenler, marka algisinin nasil
sekillendigini ve marka sadakatini nasil etkiledigini belirler. Aaker (1996), marka
imajin1 bes ana bilesende ele alir: kalite, glivenilirlik, farklilik, ¢agrisimlar ve tutarlilik.
Her bir bilesen, marka imajin1 farkli agilardan sekillendirir ve marka sadakatini etkiler.
Ornegin, yiiksek kalite algist ve giivenilirlik, markaya olan sadakati pekistiren
faktorlerdir. Tiiketiciler, kalitesine giivendikleri markalar tercih eder ve bu markalarin

sadik misterileri haline gelirler.

Bunun yani sira, markanin farklilagmasi1 ve kendine 6zgii 6zellikleri de marka
sadakati iizerinde etkili olabilir. Tiiketiciler, kendilerini 06zel ve benzersiz
hissedebilecekleri markalara yonelir ve bu markalarla olan baglarin1 siirdiiriirler (Keller,
2013). Marka ¢agrisgimlari, markanin imajin1 olusturan duygusal ve kiiltiirel unsurlar da
sadakat tlizerinde onemli bir rol oynar. Tiiketiciler, markay1 yalnizca bir iirlin olarak
degil, bir yasam tarzi ya da kimlik sembolii olarak algiladiklarinda, bu alg1 sadakati

artiran 6nemli bir faktor haline gelir.

Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in cesitli aragtirma
yontemleri kullanilir. Anketler, odak grup goériismeleri, derinlemesine miilakatlar gibi
nitel ve nicel aragtirma araglari, marka imajinin sadakat iizerindeki etkisini anlamada

kullanilir. Bu araglar, markanin tiiketici zihnindeki konumunu ve bunun sadakat
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davraniglarina nasil yansidigmi belirlemeye yonelik veriler saglar (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Ayrica, marka imaji ve marka sadakati arasindaki iligskiyi anlamada,
marka ile miisteri arasindaki etkilesimlerin yogunlugu ve kalitesi de Onemli bir

gostergedir.

Ayrica, Pappu, Quester ve Cooksey (2005), marka imaj1 ile marka sadakati
arasindaki iligskinin, marka algilarinin tiiketici tutumlar1 ve davraniglari tizerinde 6nemli
etkiler yarattigin1 vurgulamislardir. Marka imaj1, misteri sadakatini etkileyen énemli bir
aragtir ve marka algisindaki degisiklikler, miisteri sadakatini dogrudan etkileyebilir.
Marka imaji, marka sadakati olusturmanin temel yapi taslarindan biridir. Gligli bir
marka imaj1, miisterilerin markaya duydugu giiveni artirir ve bu giiven zamanla marka
sadakatine doniisiir. Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iligkiyi dogru bir sekilde
yonetmek, markalarin uzun vadeli miisteri sadakati yaratmalarini saglar. Bu nedenle,
markalarin imajlarin1 giiclendirecek stratejiler gelistirmeleri ve tiiketici beklentilerini
karsilayacak deneyimler sunmalari, sadik miisteriler yaratma ag¢isindan kritik bir rol
oynamaktadir. Marka imaji, isletmelerin basarisi i¢in kritik dneme sahip bir faktordiir.
Giliglii bir marka imaji, miisteri sadakati, yiiksek marka degeri ve uzun vadeli is
basarisini beraberinde getirir. Markalar, miisterilerin beklentilerini asan kaliteli tiriinler,
etkili reklamlar, miikemmel miisteri deneyimleri ve toplumsal sorumluluk anlayislari ile
imajlarin1 olumlu yonde yapilandirilir. Marka imajinin gii¢lii olmasi, sadece bir marka

icin degil, ayn1 zamanda bir isletmenin siirdiiriilebilir basarisi i¢in de vazgecilmezdir.
7.2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin sagladig: liriin veya hizmetin, miisterilerin
beklenti ve ihtiyaclarini karsilama derecesi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler, aldiklari
hizmet veya iiriinden ne kadar memnun kalirlarsa, o kadar sadik hale gelirler. Bu
nedenle, miisteri memnuniyeti, isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiime ve rekabet avantaji
elde etmeleri icin kritik bir faktordiir (Kotler & Keller, 2016). Miisteri memnuniyeti,
yalnizca isletmenin karimi artirmakla kalmaz, ayni zamanda marka sadakati ve uzun

vadeli miisteri iliskilerinin de kurulmasina zemin hazirlar (Oliver, 1999).

Miisteri memnuniyeti, genellikle beklentiler ile algilanan performans arasindaki
farkla ol¢iiliir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), miisteri memnuniyetini, bir iiriin
veya hizmetin sagladi§i performansin miisterinin 6nceden belirledigi beklentileri
karsilama diizeyi olarak tanimlar. Eger saglanan performans beklentileri agarsa, miisteri

memnuniyeti artar; ancak beklentiler karsilanmazsa, memnuniyetsizlik ortaya cikar.
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Memnun miisteri, sadece tekrar satin almay1 degil, ayn1 zamanda markay1 bagkalaria

tavsiye etmeyi de egilimlidir (Anderson & Sullivan, 1993).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), memnuniyet ile sadakat arasinda giiclii
bir iligki oldugunu 6ne siirmiislerdir. Arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, sadakati
dogrudan etkileyen bir dnciil faktdr oldugunu ve isletmelerin sadik miisteriler kazanmak
icin dnce memnuniyet yaratmalar1 gerektigini gostermektedir. Memnuniyet, marka
sadakatinin en temel yapi1 taslarini olusturur (Fornell, 1992). Buna gore, miisteri

memnuniyeti, marka sadakati i¢in bir 6nkosul olarak kabul edilebilir.

Miisteri memnuniyetinin artmasi, isletmeler i¢in yalnizca bir bagar1 gdstergesi
degil, ayn1 zamanda uzun vadeli miisteri sadakati ve marka degerinin de artmasini
saglar (Fornell, 1992). Arastirmalar, yiiksek miisteri memnuniyetinin isletmelere
miisteri sadakati, diisitk miisteri kayb1 ve giiclii bir marka itibar1 gibi pek ¢ok fayda
sagladigini gostermektedir (Reichheld & Sasser, 1990).

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir dizi faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler
genel olarak iirlin kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat/performans orani, miisteri hizmetleri ve

marka algis1 gibi unsurlardan olusur.

1. Uriin ve Hizmet Kalitesi: Hoyer ve Maclnnis (2010), iiriin kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Yiksek kaliteli
iriinler, misterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini daha 1iyi karsilar, bu da
memnuniyetin artmasima yol agar. Ayni sekilde, hizmet kalitesinin de miisteri
memnuniyetine katkis1  biiyiiktlir. Bitner (1990), hizmet ortam1 ve c¢alisan

etkilesimlerinin miisteri memnuniyetini artiran nemli unsurlar oldugunu ifade etmistir.

2. Fiyat ve Performans Iliskisi: Zeithaml (1988), tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlerin sundugu deger ile fiyat1 arasinda bir denge aradigimi belirtir. Miisteriler,
0dedigi fiyata karsilik aldig1 degeri algiladiklarinda, memnuniyet diizeyleri yiikselir. Bu

da uzun vadeli sadakat ve tekrar aligveris yapma egilimi yaratir.

3. Miisteri Hizmetleri: Tiiketiciyle olan etkilesimlerdeki kalite, miisteri
memnuniyetini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Misteri hizmetlerinin hizli, etkili ve
miisteri odakli olmasi, memnuniyeti artiran unsurlar arasinda yer alir (Jones & Sasser,
1995). Miisteriler, sorunlart ¢oziilen ve kendilerine deger verilen bir isletmeye daha

bagli hale gelirler.
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4, Marka Algis1 ve Itibar: Miisterilerin markaya olan algis1 ve markanin itibari,
miisteri memnuniyetini etkileyen énemli bir faktordiir. Oliver (1999), marka algisinin,
tiikketicinin beklentilerini sekillendirdigini ve bu alginin memnuniyetle dogrudan iliskili
oldugunu ifade etmistir. Giiglii bir marka itibar1, miisterilerin beklentilerini daha ytiksek
tutmasina ve bu beklentilerin karsilanma oraninin memnuniyet diizeyini artirmasina yol

acar.

Miisteri memnuniyeti genellikle anketler, geri bildirim formlar1 ve miisteri
goriismeleri ile Olgiiliir. Churchill ve Surprenant (1982), etkili bir miisteri memnuniyeti
anketinin, hem bilissel hem de duygusal memnuniyet boyutlarint dlgmesi gerektigini
belirtmiglerdir. Bu tiir Ol¢iim yontemleri, isletmelere miisterilerin algilarimi  ve
deneyimlerini daha iyi anlamalarina yardimci olur, ayn1 zamanda iyilestirilmesi gereken

alanlan belirlemelerine olanak tanir.

Birgok aragtirma, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Dick ve Basu (1994), memnun miisterilerin daha
sadik olduklarini, markay1 tekrar tercih ettiklerini ve bagkalarina tavsiye ettiklerini
belirtmislerdir. Ayrica, memnun miisteriler, genellikle daha az fiyat hassasiyetine
sahiptirler ve markanin sundugu yeniliklere daha fazla ilgi gosterirler (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Ote yandan, memnun olmayan miisteriler markay1 terk edebilir,
olumsuz geri bildirimlerde bulunabilir ve marka itibarini zedeleyebilir (Anderson &

Sullivan, 1993).

Yiiksek miisteri memnuniyeti, isletmelerin karlarim1 artirabilir, miisteri
sadakatini gii¢lendirebilir ve marka sadakatini artirabilir. Reichheld ve Sasser (1990),
memnun miisterilerin daha az fiyat duyarli olduklarin1 ve genellikle daha uzun stire
sadik kaldiklarint vurgulamislardir. Ayrica, memnun miisteriler, agizdan agiza
pazarlama aracilifiyla isletmeye yeni miisteriler kazandirabilirler, bu da isletmenin

pazar payini artirir.

Sonu¢ olarak, miisteri memnuniyeti sadece bir basari gostergesi degil, aym
zamanda uzun vadeli is basarismin temelidir. Isletmeler, miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in kaliteli iirlin ve hizmet sunmaya, miisteri geri bildirimlerine 6nem vermeye

ve markalarinin algisini siirekli olarak iyilestirmeye odaklanmalidir.
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7.3. MARKA GUVENI

Marka giiveni, tiikketicilerin bir markaya duydugu giivenin derecesini ifade eder
ve markanin hem miisteri sadakatini hem de uzun vadeli basarisini etkileyen énemli bir
kavramdir. Marka giiveni, tliketicilerin markaya yonelik beklentilerinin karsilanmasi,
markanin tutarli bir sekilde performans gostermesi ve giivenilir bir imaj sergilemesi
yoluyla insa edilir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Marka giiveninin olugmasi,
tiikketicinin marka ile olan iliskisini giiclendiren ve marka sadakati ile dogrudan

baglantili olan bir siiregtir.

Marka giiveni, gesitli bilesenler araciligiyla sekillenir ve bu bilesenler markanin
giivenilirligini tiiketicinin goziinde pekistirir. Arastirmacilar marka giliveninin iki ana

bilesenini vurgular:

1. Giivenilirlik: Markanin vaat ettigi kalite ve performans: diizenli olarak
saglamasidir. Giivenilir markalar, tiiketicinin beklentilerini karsilayan ve performans
acisindan istikrarli olan markalardir. Tiiketiciler, glivendikleri markalarin kendilerine
sundugu faydalar siirekli ve tutarl bir sekilde deneyimlediklerinde, bu markalara olan

bagliliklar artar (Lau & Lee, 1999).

2. Duygusal Giliven: Markanin tiiketicilere duygusal bir giivence saglamasidir.
Bu, markanin misterilerde endise yaratmadan, olumlu duygular uyandirma
kapasitesiyle ilgilidir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001), duygusal giivenin
marka giivenini pekistiren onemli bir faktor oldugunu, ¢iinkii tiiketicilerin marka ile

olumlu bir duygusal bag gelistirmelerine olanak tanidigini belirtmistir.

Marka giiveni, yalnizca miisteri sadakatini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
marka degerine de katkida bulunur. Giivenilir markalar, tiiketicilerde markanin
tutarliliina ve kalitesine dair pozitif bir alg1 olusturur, bu da markanin tercih edilme
oranini artirir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), gilivenin marka sadakati ile dogrudan
iliskili oldugunu ve gilivenilir markalarin daha giiclii bir miisteri taban1 olusturdugunu
vurgular. Ayrica, giiven duygusu, markanin kriz donemlerinde bile tiiketicilerin yaninda
olmasini saglar ve markanin zor durumlarda tiiketici tarafindan desteklenmesine katkida

bulunur.

Marka giiveni olusturma siireci, markanin tiiketiciye verdigi sozleri yerine

getirmesi, agik ve diirlist bir iletisim siirdiirmesi ve miisteri memnuniyetine Onem
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vermesi ile mimkiindiir. Markalar, giiven olusturmak i¢in asagidaki stratejilere

odaklanabilir:

Tutarlilik: Markanin iletisim, iiriin kalitesi ve miisteri hizmetleri acisindan tutarli
olmas1 gerekir. Tutarlilik, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir ve uzun vadeli bir

bag kurmalarini saglar (Morgan & Hunt, 1994).

Seffaflik: Markalarin miisteriyle acik ve diiriist bir iletisim kurmasi, marka
giivenini artirir. Ornegin, iiriinle ilgili olumsuz bir durum yasandiginda markanm bu
durumu gizlemek yerine diiriist bir sekilde paylagmasi, giivenin korunmasinda énemlidir

(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

Miisteri Iliskileri Y&netimi: Markalarin, miisterileriyle olan iliskilerini giiglii
tutmalar1 ve onlarin memnuniyetini saglamaya odaklanmalar1 gerekir. Markanin miisteri
odakli bir yaklasim sergilemesi, tiiketicilerde giiven olusturur ve markanin uzun vadede

tercih edilmesine katki saglar (Lau & Lee, 1999).

Marka giiveni, tiiketicilerin satin alma davranislar lizerinde dogrudan etkilidir.
Giivendigi bir marka ile olumlu deneyimler yasayan tiiketiciler, bu markay1 tekrar satin
alma egilimindedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), giivenin tiiketicilerin satin alma
niyetini artirdigint ve bu durumun tiiketici sadakatini gili¢lendirdigini belirtir. Bu
baglamda, marka giiveni yliksek olan bir marka, tiiketicilerin pazardaki diger
alternatifleri dikkate almadan, o markay: tercih etmelerine neden olabilir. Giivenli bir
marka algisi, tiiketicilerin hem {riinii kullanirken hem de marka hakkinda baskalartyla
konusurken olumlu bir deneyim yasamalarina yol acar. Ayrica, marka giiveni
tilketicilerin agizdan agiza (word-of-mouth) iletisimini pozitif yonde etkileyerek,
markanin itibar1 ve miisteri kazanimin artirir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2005).

Sonug olarak marka giiveni, tiiketici ile marka arasindaki bagin gii¢clendirilmesi
ve stirdiiriilebilir miisteri sadakati saglanmas1 agisindan kritik 6neme sahiptir. Chaudhuri
ve Holbrook (2001), marka giliveninin sadakatle dogrudan iliskili oldugunu ve markaya
giiven duyan tiiketicilerin tekrar satin alma olasiliginin arttigini belirtmistir. Markalar,
giiven insa etmek i¢in seffaflik, tutarlilik ve miisteri odaklilik gibi stratejiler
benimseyerek tliketici giivenini artirabilir ve uzun vadeli bir rekabet avantaji elde
edebilir.
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7.4. MARKA DENEYIMI

Marka deneyimi, bir miisterinin bir markayla her tiirlii etkilesimi sonucu
edindigi duygusal, biligsel ve fiziksel algilarin toplamidir (Schmitt, 1999). Marka
sadakati ise, bir miisterinin belirli bir markaya olan bagliligin1 ve sadakatini ifade eder,
bu baglilik markanin siirekli olarak tercih edilmesiyle kendini gosterir (Dick & Basu,
1994). Bu iki kavram arasindaki iliski, pazarlama literatiiriinde siklikla arastirilmis ve

marka sadakatini gelistirmek i¢cin marka deneyiminin rolii iizerinde yogunlasilmistir.

Marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliski, genellikle bir neden-sonug
iligkisi olarak tanimlanir. Yiiksek kaliteli bir marka deneyimi, miisterilerin markayla
duygusal baglarini giiglendirir ve bu bag, marka sadakatine doniigebilir. Schmitt (1999)
marka deneyiminin, miisteri bagliligin1 olusturan ana faktdrlerden biri oldugunu
savunmugstur. Miisteriler, markayla etkilesimlerinde olumlu duygusal, bilissel ve
duyusal deneyimler yasadiklarinda, bu deneyimler markaya olan bagliliklarin

giiclendirir.

Marka deneyimi, yalnizca iirlin veya hizmetle sinirli olmayip, markanin tim
dokunus noktalariyla (reklamlar, sosyal medya etkilesimleri, miisteri hizmetleri vb.)
baglantilidir. Bu etkilesimlerin her biri, markanin miisterinin zihin ve kalbinde nasil bir
yer edindigini etkiler. Pozitif bir deneyim, miisterinin markaya olan giivenini arttirir ve
bu da sadakat davranislarimi pekistirir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Bu baglamda,
marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliski, miisterinin marka ile kurdugu bagin

derinligine gore sekillenir.

Marka deneyimi, sadik miisteriler yaratmada 6nemli bir faktordiir. Aaker (1997),
marka deneyiminin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu belirtmistir.
Miisteriler, markaya ait deneyimleri sadece bir aligveris siireci olarak gormezler; ayn
zamanda markanin kimligini, degerlerini ve vaatlerini anlamak i¢in bir firsat olarak
degerlendirirler. Bu etkilesimler, miisteri ile marka arasinda giiclii bir bag olusturur.
Yiiksek kaliteli bir marka deneyimi, miisteri memnuniyetini artirir ve bu memnuniyet de

marka sadakatine doniistir (Oliver, 1999).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) yaptiklar1 ¢aligmada, marka deneyiminin sadece
miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayni zamanda duygusal baglilik
olusturdugunu ve bunun marka sadakatine doniisiim sagladigini gostermislerdir. Bu,

markanin sagladigi olumlu deneyimlerin miisterilerin marka ile giiclii bir bag
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kurmalarin1 sagladigint ve bu bagmm zaman icinde sadakati pekistirdigini ortaya

koymaktadir.

Marka deneyiminin ¢esitli bilesenleri, marka sadakatini farkli agilardan
etkileyebilir. Schmitt (1999), marka deneyimini bes farkli boyutta ele almistir:
duygusal, bilissel, duyusal, davranissal ve toplumsal deneyimler. Her bir deneyim tiiri,
miisterilerin marka ile olan iliskisini farkli sekillerde etkiler. Ornegin, duygusal
deneyimler, miisterinin markaya duydugu giiveni ve baglihig1 gii¢lendirirken; biligsel
deneyimler, markanin degerlerini ve Ozelliklerini anlama noktasinda 6nemli bir rol

oynar.

Duygusal deneyimler, marka sadakatini artirmada kritik bir rol oynar.
Miisteriler, duygusal olarak bag kurduklari markalar1 tercih etme egilimindedir
(Thomson, Maclnnis, & Park, 2005). Ayrica, duyusal deneyimler, markanin fiziksel
ozellikleriyle miigterinin algisini sekillendirir ve markanin algilanan kalitesini artirir. Bu
deneyimler, miisterilerin markayla kurduklar1 bagin giiglenmesine yardimci olur ve bu

da sadakatlerini pekistirir.

Pappu, Quester ve Cooksey (2005), marka deneyiminin, marka sadakati lizerinde
hem dogrudan hem de dolayli etkileri oldugunu belirtmislerdir. Marka deneyimi,
miisteri memnuniyetini artirirken, bu memnuniyet de markaya olan sadakati pekistirir.
Ancak, marka deneyiminin etkinlii, markanin sundugu deneyimin kalitesine ve

markanin pazardaki konumuna bagli olarak degiskenlik gosterebilir.

Marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliski, markalarin miisteri
sadakatini saglamak icin hangi stratejileri benimsemesi gerektigi konusunda 6nemli
ipuclart sunmaktadir. Yiiksek kaliteli bir marka deneyimi, miisterilerin marka ile gii¢lii
bir bag kurmalarina yardimci olur ve bu bag zamanla marka sadakatine doniisiir. Ayrica,
marka deneyimi, yalnizca iiriin veya hizmetle sinirli olmayan, markanin tiim etkilesim
noktalarin1 kapsayan bir kavramdir ve bu deneyimlerin her biri, sadakati olusturma
noktasinda onemli bir rol oynar. Markalar, miisteri deneyimlerine odaklanarak, miisteri

sadakatini artirabilir ve rekabet avantaji1 elde edebilir.

Marka deneyimi, isletmelerin miisteri sadakati ve marka baglhiligint insa
etmesinde hayati bir rol oynamaktadir. Miisterilere yalnizca kaliteli {irtinler sunmak
yeterli degildir; aym1 zamanda markalar, duygusal, biligsel ve fiziksel a¢idan tatmin

edici deneyimler yaratmalidir. Tiiketicilerin marka ile gii¢lii bir bag kurmasi, markanin
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stirdiiriilebilir bagarisin1 saglar ve rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunur.
Markalarin, tiiketicilere her etkilesimde miikemmel deneyimler sunarak sadik bir

miisteri kitlesi olusturmasi, uzun vadeli basari i¢in kritik 6neme sahiptir.
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IKINCi BOLUM
FUTBOL TARAFTARLIGI iLE iLGIiLi KAVRAMLAR
1. BIR MARKA OLARAK FUTBOL KAVRAMI
1.1. FUTBOL ENDUSTRISI
1.1.1. Futbol Kavramm ve Kiiresel Futbol

Futbol, diinya genelinde en fazla takip edilen spor dallarindan biridir ve sadece
bir eglence araci olmanin 6tesinde, bliyiik bir ekonomik giice sahip bir endiistri haline
gelmistir. Futbol endiistrisi, milyonlarca insan1 etkileyen, ulusal ve uluslararasi diizeyde
biiylik ekonomik faaliyetler yiirliten bir sektdrdiir. Bu endiistri, kuliipler, oyuncular,
medya, sponsorluklar, taraftarlar ve ticari faaliyetler arasindaki karmagik iligki aglarini
icermektedir. Son yillarda, futbol endiistrisinin kiiresellesmesi, teknoloji ile
entegrasyonu ve ticari basarilari, onu yalnizca bir spor dali degil, ayn1 zamanda dev bir

ekonomik gii¢ merkezi haline getirmistir (Deloitte, 2020).

Futbolun ekonomik boyutlari, kuliiplerin gelirlerinin biiyiik bir kisminin medya
haklari, sponsorluklar, bilet satiglar1 ve lisansh iirlinler gibi ticari faaliyetlerden elde
edilmesinden kaynaklanmaktadir. UEFA’nin raporlarina goére, Avrupa futbolunun
toplam geliri, 2020 yilinda 25 milyar Euro'yu asmistir (UEFA, 2020). Bu gelirlerin
bliyiik bir kismi, televizyon yaym haklari ve sponsorluk anlagmalarindan elde
edilmektedir. Ozellikle Avrupa kuliipleri, sampiyonlar ligi ve diger biiyiik turnuvalar
sayesinde diinya capinda genis bir izleyici kitlesine ulasmaktadir. Bu durum, futbolun
kiiresel bir endiistri olarak biiylimesine katki saglamaktadir. Futbol endiistrisinin
gelirinin 6nemli bir kismi, televizyon yayin haklarindan elde edilmektedir. Medyanin
futbol tlizerindeki etkisi, sporun kiiresellesmesine dnemli bir katki saglamaktadir. Futbol
kuliipleri, sampiyonluklar, lig maglar1 ve diger biiyiikk turnuvalarin yaym haklar
sayesinde biiyiik gelirler elde etmektedir. Ozellikle ingiltere Premier Lig'i, Ispanya La
Liga ve Almanya Bundesliga gibi ligler, televizyon haklar1 ve yayin gelirleri acisindan
diinyadaki en degerli ligler arasinda yer almaktadir. Ornegin, Premier Lig’in yayin

haklari, her y1l yaklasik 10 milyar dolara kadar ¢ikmaktadir (Szymanski, 2017).

Futbol, ulusal sinirlar1 agan bir spor dalidir ve taraftar kitlesi diinya ¢apinda
milyonlarca kisiye ulasmaktadir. Bu genis kitle, futbol kuliipleri i¢in biiyiikk bir
pazarlama firsati sunmaktadir. Taraftarlar, sadece magclar1 izlemekle kalmaz, ayni

zamanda kuliiplerin {riinlerini satin alir, sosyal medyada etkilesimde bulunur ve
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kuliiplere baglilik gosterirler. Kiiresellesme ile birlikte, futbol kuliipleri sadece yerel
pazarlarda degil, ayn1 zamanda Asya, Afrika ve Amerika gibi bolgelerde de giiglii
taraftar kitlesine sahip olmustur (Smythe, 2021). Bu durum, futbol endiistrisinin kiiresel
ticaret alaninda 6nemli bir yer edinmesini saglamaktadir. Futbol kuliiplerinin taraftar
kitlesi ile kurdugu giiclii baglar, kuliibiin markasinin ve ticari basarisinin temelini
olusturur. Taraftarlar, kuliip tirtinlerine (formalar, atkilar, vb.) harcama yapar, kuliibiin
etkinliklerine katilir ve sosyal medya iizerinden kuliibii destekler. Bu nedenle, futbol
kuliipleri taraftar deneyimlerine biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Taraftar kitlesi ne kadar
biiyilk ve sadik olursa, kuliibiin ekonomik basaris1 da o kadar artmaktadir (Stewart,

2019).

Bir futbol kuliibiiniin 6ncelikli odak noktasi ekonomik basar1 degil, daha ¢ok
sportif basaridir (Littkemann vd., 2002). Bununla birlikte, ekonomik basar1 bir futbol
kuliibiiniin sportif basarisin1 garanti etmesine, rekabetci olmasina yardim eder (Oettgen,
2008). Futbol profesyonel bir istir ve kuliibe biiyiik gelir saglayan ve diinyada giderek
daha fazla insanin ilgisini ¢eken diinyanin bir numarali sporudur (Das, 2020).Bu
nedenle futbol diinyasi, spor endiistrisini anlamak i¢in en iyi tasaridir. ilk etapta futbol
kuliiplerinin nasil para kazandigin1 anlamak ilgingtir. Her y1l, Deloitte futbol diinyasinda
en ¢ok gelir elde eden kuliiplerin profilini ¢izdigi bir rapor yayimlamaktadir ve raporda
bu kuliiplerin hangi alanlarda gelir elde ettikleri tanimlanmaktadir (Ajadi, 2020). Bir
Futbol kuliibiiniin degerini anlamak i¢in maddi ve manevi varliklar vardir. Bu bolim
daha cok bilet ve kurumsal agirlama satiglari, yayin haklar1 ve sponsorluk gibi maddi

varliklara odaklanmaktadir.

Gelir agisindan en iyi futbol kuliipleri, ‘Para Ligi’ olarak adlandirilan bir
siralamada olusturulur (Ajadi, 2020). Bu arastirmanin bir sinirlamasi, Para Liginde
transferlerden elde edilen hicbir gelirin déhil edilmemesi, odak noktasinin temel ticari
faaliyet olmasidir. Son yirmi yilda futbol kuliiplerinin biiyiimesi, hem ulusal hem de
uluslararas1 miisabakalar i¢in TV haklarina saglanan fonlardaki artistan
kaynaklanmstir. Genellikle kendi iilkelerindeki GSYIH biiyiimesini geride birakmustir.
Mevcut piyasa kosullarina karsi bagisik goriiniirler ve iilkelerindeki en iist diizey futbol
ligine katilarak bunu bagarabilmektedirler. Futbolun dramasi, sporun insanlari olumlu
bir sekilde birlestirme yetenegi ile birlikte, biiyiik 6l¢iide durgunluga dayanikli bir
endiistri yaratmaktadir (Ajadi, 2020).
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En biiytik gelir kaynagi ise yaym haklarinin satisidir. Oyunlarin gosterim
haklarinin Pay-TV kanallarina satilmast siireci 6zel olarak diizenlenmektedir. Almanya
Bundesliga Ligi siireci Avrupa standardina 6rnek olarak verilebilir. Alman Futbol Ligi
(DFL), Bundesliga maclarim1 pazarlama hakkina sahiptir. Bunlari belirli s6zlesme
stireleriyle ¢esitli medya sirketlerine satmaktadir. Bu medya sirketleri Bundesliga
magclarinin canli yayin haklarini satin almaktadir. Bu nedenle tiiketiciler Alman Futbol
Ligine bir miktar para 6demektedir. Son yillarda en biiylik medya sirketi ise SKY
olmustur. Pay-TV kanali olarak DAZN ise gelecek yillarda katilacaktir (Busse, 2020).
ARD, ZDF ve Sat.l gibi kamu yaymncilari da bazi haklara sahiptir. DFL, bu
ticarilestirmeden elde edilen geliri 6nceden tanimlanmis bir dagitim anahtarina gore
futbol kuliiplerine dagitmaktadir. Dagitim, kuliiplerin son 65 yildaki sportif basarisina
gore yapilmaktadir (Leister, 2016).

Futbol endiistrisi siklikla reklam amacgli kullanilmaktadir. Bu iki sekilde
yapilabilir. Bunlardan ilki ve en etkilisi sponsorluktur. Sponsorluk isbirliklerinin gesitli
tirleri bulunmakta ve en meshuru forma sponsorlugudur. Bu durumda sponsor(sirket),
sponsor olan aliciya(futbol kuliipleri) para dder. Para karsiliginda formalara firmanin
logosu veya slogani basilir. Deneyimler gostermistir ki bu durum daha fazla ilgi
cekmistir. Bir kuliip i¢in kuliiblin yaptig1 degerlerin aynisini tanimlayan ve temsil eden
bir sponsor bulmak 6nemlidir. Kuliipler, biiyiikk markalarla sponsorluk anlagmalari
yaparak gelir elde ederler. Bu anlagmalar, kuliiblin kitlesine hitap eden biiyiik
markalarin tanitim faaliyetlerini igerir. Nike, Adidas, Coca-Cola, Samsung gibi kiiresel
markalar, futbol kuliipleriyle sponsorluk anlasmalar1 yaparak biiylik yatirimlar
yapmaktadir (Becker, 2018). Bu sponsorluklar, kuliiplerin gelirlerini artirirken,
markalarin da kiiresel pazarda daha genis bir izleyici kitlesine ulagsmalarini saglar. Bu
her iki taraf i¢in de bir Kazan-Kazan durumu yaratir. Reklamin bir baska bigimi, bir
kuliibiin bir spor markasiyla (6rnegin Adidas) sdzlesme imzaladig1 ve forma veya spor
kiyafetleri gibi tiim ekipmanlarin tek bir sirket tarafindan iretildigini kabul ettigi
ekipman anlagmasidir. Bu nedenle spor markalar1 biiylik miktarda para 6der. Aym
anlagsma otomobil markalar1 (6rnegin Audi) ile de yapilabilir. Bu durumda kuliibiin
oyuncular1 bu iireticinin arabalariyla donatilir. Stadyum bir futbol kuliibiiniin bir diger
maddi varligidir. Stadyum her zaman futbol kuliibiine ait olmayabilir ancak Oyleyse
stadyumun adi veya stadyum igerisindeki reklam alani sirketlere satilabilir (Leister,

2016). Bir baska ticari gelir kaynagida ticarettir. Bu kategori, formalar, pantolonlar ve
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esarplar, araba bayraklari, plaka tutucular, sise agacaklar1 ve benzeri basta olmak iizere
taraftar triinlerinin satisindan elde edilen tim gelirleri bir araya getirir (R.Leister,

2016).

Futbol kuliiplerinin bir diger maddi varligi ise biletleme veya agirlama
hizmetlerinden elde edilen gelirlerdir. Taraftarlar ma¢ boyunca sadece harika bir
atmosferle kuliiplerine destek vermekle kalmazlar, ayn1 zamanda bilet paralariyla da
kuliiplerine destekte bulunurlar. Bilet fiyatlari magtan maga farklilik gosterebilmektedir.
Takimm hangi rakibe karsi oynayacagmna baglidir. Ornegin bir Schalke taraftari,
Borussia Dortmund veya Bayern Munih’e karst oynanan bir maga, TSG Hoffenheim’e
kars1 oynanan bir maga kiyasla daha fazla para 6demektedir. Bu maglar, daha fazla
izleyici ¢eker. Ayrica mag giinlerinde kuliip, giin igerisinde satilan yiyecek ve

iceceklerden de gelir elde eder (Leister, 2016).

2018/2019 sezonunda Bayern Munih, Para Ligi’nde lider Alman Kuliibii oldu ve
cifte Sampiyonluk(ligi ve ulusal kupay1 kazanan) ve ligi st liste yedi kez kazanarak
futbol acisindan lider kuliip olmustur. Para Liginde Bayern Munih, FC Barcelona, Real
Madrid ve Manchester United’in ardindan dordiincii sirada yer almistir. Raporda
goriildiigi gibi Bayern Munih, 660 milyon euroluk toplam satiglarinin yiizde 54’iyle en
bliyiik gelirini ticari faaliyetlerden(356 milyon euro) elde ederken, onu 211 milyon
euroyla (%32) yayin ve 92 milyon euroyla mag¢ giinii satiglari(14) takip ediyor. Bu
yiizde dagilimi para ligindeki ilk 10 kuliip arasinda da benzerdir. Birincisi ticari gelirler,
ikincisi naklen yayimn gelirleri ve son olarak da yayin gelirlerinin ilk sirada yer aldigi
Premier Lig kuliipleri disindaki mag giinii gelirleridir. Premier Lig, 3,58 milyar euro ile

diinyada yayindan elde edilen en yliksek gelire sahip ligdir (Ran,2020).
1.1.2. Diinya’da Futbolun Tarihsel Gelisimi

Futbol, diinya c¢apinda en popliler spor dallarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Farkli bolgelerde kurulmus futbol kuliipleri, sadece sportif basarilariyla
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel etkileri ve yerel topluluklar iizerindeki etkileriyle de dikkat
cekmektedir. Futbolun ilk organize edildigi donemler 19. ylizyilin ortalaria
dayanmaktadir. Ingiltere'de baslayan futbol kuliipleri hareketi, kisa siire i¢inde tiim
diinyaya yayilmistir. Ilk profesyonel futbol kuliipleri arasinda Sheffield FC (1857) gibi
ornekler bulunmaktadir. Bu dénemde futbol kuliiplerinin ¢ogu amatdr diizeyde organize
edilmis, ancak kisa siirede bu yapi1 profesyonellige evrilmistir (Smith, 2019). Baz1 futbol

kuliipleri, sadece sportif basarilariyla degil, ayni zamanda sosyal yapilarmin ve
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toplumsal sorumluluklarmin giiciiyle de 6ne ¢ikmustir. Ornegin, Ispanya'min FC
Barcelona kuliibii, Franco donemi boyunca Katalan kimligini temsil eden bir kurum
olarak biliniyordu (Gomez & Martinez, 2020). italya'daki AC Milan ve Juventus gibi

kuliipler ise taraftar kitlesi bakimindan genis bir etki alanina sahiptir.

20. yiizyil boyunca futbol kuliiplerinde biiyiik degisiklikler yasanmistir.
Ozellikle ekonomik biiyiime ve medya etkisiyle futbol, biiyiik bir endiistriye
dontismistiir. Bu donemde kuliiplerin profesyonel yapiya gegis siireci hizlanmis ve

bircok Avrupa kuliibii kiiresel marka haline gelmistir (Anderson, 2015).

Giinimiizde futbol kuliipleri, yerel topluluklari bir araya getiren semboller haline
gelmistir. Futbol, yalnizca bir spor degil, ayn1 zamanda bir kimlik, bir aidiyet ve bir
ifade bi¢imidir. Manchester United, Galatasaray, Real Madrid gibi kuliipler diinya
capinda genis bir taraftar kitlesine sahiptir ve bu kitleler arasinda sosyal baglar
giiclendiren bir etki yaratmaktadir (Brown, 2018). Futbol kuliipleri, tarih boyunca
degisen sosyal ve ekonomik kosullara bagli olarak 6dnemli doniisiimler yasamistir. Bu
kuliipler, bir spor dalinin 6tesinde, genis kitlelere hitap eden ve farkli kiiltiirel kimlikleri
temsil eden yapilar haline gelmistir. Futbol tarihine damgasini vuran kuliiplerin geligsim

stiregleri, spor diinyasindaki gelismelerin en 6nemli unsurlarindan biridir.
1.1.3. Tiirkiye’de Futbolun Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'de futbol tarihi de tipki Diinya’daki gibi Ingilizler vesilesiyle
baslamistir. O donemde Tiirklerin futbol oynamasi hos karsilanmayacagindan, Tiirkler
futbola ge¢ baglamistir. Osmanlilar doneminde ilk futbol mag1 Selanik’te 1877 yilinda
oynanmustir. Ilk futbol kuliibii ise Izmir’deki Ingilizler tarafindan 1894 yilinda “Football
Club Smyrna” adiyla kurulmustur. Daha sonra Istanbul’da Kadikdy Moda’da 1895
yillarinda futbol oynanmaya baglanmistir. 1903 yilinda Besiktas ilk kurulan Istanbul
takimi olmus, daha sonra bugiinkii ii¢ biiylikler olan Galatasaray ve Fenerbahge
kurulmus ve diger takimlar da onlar1 takip etmistir. 1923 yilinda ise Tiirkiye Futbol
Federasyonu kurulmustur. 1959°da ilk ulusal ligin kurulmasi, sponsorluklar, havuz
sisteminin kurulmasi gibi biiylik gelismeler art arda birbirini takip ederken bugiine
geldigimizde cesitli lig gruplarinda 126 profesyonel takim ve binlerce amatdr takimin
ter doktiigii, binlerce ¢ocugun altyapida oynadigi, kadinlar ve engelliler i¢in ayri liglerin
bulundugu haliyle futbol Tiirkiye’nin en biiylik ekonomilerinden birini olusturan dev bir

sektor haline gelmistir.
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Tiirkiye’de futbol, yalnizca bir spor degil, ayn1 zamanda milyonlarca insan1 bir
araya getiren giiclii bir sosyal olgudur. Ozellikle Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve
Trabzonspor gibi biiyiik kuliipler, Tiirkiye sinirlarin1 asan taraftar kitlelerine sahiptir.
Tirk futbol kuliiplerinin markalagma siirecinde kiiresel rekabet ve yerel kimlik arasinda

bir denge kurma cabalar dikkat ¢ekmektedir.

Tiirkiye’de futbolun ticarilesme siireci, 1980’lerin sonlarindan itibaren hiz
kazanmistir. Bu siireg, kuliiplerin sadece sportif performanslariyla degil, ticari
basarilariyla da ayakta kalmalarini gerektiren yeni bir ekonomik modeli beraberinde
getirmistir. Tiirkiye’de futbolun ticarilesme siireci, Siiper Lig’in profesyonellesmesi ve
liglerin 6zellestirilmesi ile baglamistir. Ozellikle 1990°larda televizyon yaym haklarinin
Ozellestirilmesi, futbol kuliiplerine biiylik bir gelir kaynagi saglamis ve kuliiplerin
finansal bagimsizliklarimi artirmistir (Giiven, 2017; Kaya, 2018). Tiirk futbol
kuliiplerinin gelir kaynaklari, basta televizyon yayimn haklari, bilet satislar1 ve lisansh
tirtinlerden olugmaktadir. Yayin haklari, kuliiplerin en biiytik gelir kalemlerinden biridir.
Ornegin, Siiper Lig yaym haklar1 anlasmalari, biiyiik kuliiplerin mali giiciinii artirmakta
ve diger ticari faaliyetlere yatirnm yapmalarina olanak tanimaktadir. Bunun yam sira,
bilet satiglar1 ve lisansli tirtinler de kuliiplerin ticari yapisini giiglendirmektedir (Tekin &

Cavus, 2019).

Tiirk futbol kuliipleri, ticarilesme siirecinde sponsorluk anlagsmalarini 6énemli bir
gelir kaynag1 olarak gormektedir. Fenerbahce, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor
gibi biiytik kuliipler, ulusal ve uluslararas1 markalarla sponsorluk anlagsmalart yaparak
gelirlerini ¢esitlendirmektedir. Ornegin, Galatasaray’in uluslararast bir otomotiv
markas1 ile yaptig1 sponsorluk anlagmasi, kuliibiin ulusal ve kiiresel alanda marka

bilinirligini artirirken énemli bir gelir saglamistir (Erbay & Ozdemir, 2016).

Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor gibi bilylik Tiirk kuliipleri,
kendilerini ulusal ve uluslararas1 markalar olarak konumlandirmak i¢in gesitli stratejiler
gelistirmistir. Ornegin, Galatasaray’in 2000 yilinda UEFA Kupasi'n1 kazanmasi,
kuliibiin marka degerini biiylik 6lgiide artirmis ve uluslararasi taninirlik kazanmasini
saglamigtir. Benzer sekilde, Fenerbahge’nin uluslararasi arenada gosterdigi basarilar

kuliibiin marka degerini gli¢lendirmistir (Arslan & Koca, 2013).

Tirk futbol kuliipleri i¢in markalagsma siirecinde taraftar sadakati kritik bir
oneme sahiptir. Ozellikle Tiirk kuliiplerinin yerel kimliklerini koruyarak taraftarlarina

duygusal bir bag sunmasi, marka sadakatini artirmaktadir. Besiktag’in “Cars1” taraftar
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grubu gibi 6rnekler, kuliibiin toplumsal meselelere olan duyarliligini temsil etmekte ve
kuliip-taraftar arasindaki bag1 gliclendirmektedir. Bu da kuliibiin marka degerine olumlu
katki saglamaktadir (Kurt & Demirtag, 2016). Ticarilesme siireci, taraftarlarin
kuliipleriyle olan bagmi hem pozitif hem de negatif etkileyebilmektedir. Ornegin,
taraftarlar, kuliiplerin siirekli forma degisikligi ve iiriin satiglarina yonelmesi gibi ticari
adimlart olumsuz karsilayabilmekte, ancak yeni ticari girisimler kuliip deneyimini de
artirabilmektedir. Fenerbahge’nin “Fenerium” magaza zinciri, taraftarlar i¢in hem bir
aligveris hem de aidiyet mekani olusturarak kuliibiin ticari gelirlerini artirmistir (Celik

& Kurt, 2020).

Tiirk futbol kuliiplerinin markalagma stratejilerinde dijitallesme nemli bir yere
sahiptir. Kuliipler, sosyal medya platformlarinda aktif olarak yer almakta ve dijital
iceriklerle taraftarlariyla siirekli etkilesim kurmaktadir. Galatasaray, Fenerbahge ve
Besiktas gibi kuliipler, sosyal medya platformlar: iizerinden kiiresel taraftar kitlelerine
ulagsmakta ve markalarini giiclendirmektedir. Dijital pazarlama, kuliiplerin sadece yerel
taraftarlara degil, yurtdisindaki taraftarlara da erisimini kolaylastirmaktadir (Oztiirk &
Pulur, 2017). Sosyal medya lizerinden gergeklestirilen dijital kampanyalar, dijital bilet
satislart ve mobil uygulamalar, kuliiplerin ticari yapisim desteklemektedir. Ornegin,
Besiktas’in sosyal medya etkilesimleri sayesinde hem gelir elde etmis hem de taraftar

sadakatini giiclendirmistir (Sahin & Giiler, 2018).

Ticarilesmenin bir sonucu olarak, Tiirk futbol kuliiplerinde finansal
stirdiirtilebilirlik 6nem kazanmustir. Kuliiplerin bor¢lanma diizeyleri, finansal riskler ve
harcama politikalari, ticarilesmenin bir pargasi olarak dikkat ¢ekmektedir. UEFA’nin
mali kriterlerine uyum zorunlulugu, kuliiplerin mali disiplin iginde hareket etmelerini
gerektirmistir. Finansal siirdiiriilebilirlik, 6zellikle Stiper Lig’de yer alan kuliipler i¢in

uzun vadeli bir hedef haline gelmistir (Yildirim & Cakar, 2017).

Tirk futbol kuliipleri, kiiresel pazarlarda daha fazla taninmak ve marka
degerlerini artirmak icin yurtdisina yonelik stratejiler gelistirmektedir. Ornegin, Tiirk
kuliiplerinin yaz doneminde gerceklestirdigi yurtdisi turneler, kuliiplerin markalarini
uluslararas1 arenada tanitmasina olanak tanimaktadir. Galatasaray’in Japonya,
Fenerbahg¢e’nin ABD turneleri gibi uluslararasi etkinlikler, kuliiplerin kiiresel pazarlarda

bilinirlik kazanmasini saglamaktadir (Giimiis & Giiler, 2020).

Markalagmanin bir parcasi olarak, Tiirk futbol kuliipleri toplumsal sorunlara

yonelik sorumluluk projeleri gelistirmektedir. Ozellikle deprem, egitim ve saglik
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alanlarinda sosyal sorumluluk projelerine katilan kuliipler, hem yerel hem de
uluslararast diizeyde olumlu bir imaj olusturmaktadir. Fenerbah¢e'nin "Fenerbahge
Egitim Kurumlar1" veya Galatasaray’in ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri, kuliiplerin
toplumla kurdugu bagi giiglendirmekte ve markalarinin degerini artirmaktadir (Cavus &

Tekin, 2018).

Sonug olarak Tiirkiye’de futbol kuliiplerinin markalagma siireci, yalnizca sportif
basarilarla siirli kalmayip, dijitallesme, kiiresel pazarlama stratejileri ve sosyal
sorumluluk projeleri gibi ¢ok boyutlu bir siireci kapsamaktadir. Dijital platformlarda
aktif olmak, taraftar sadakatini giiglendirmek ve yerel kimligi koruyarak markalasma
yolunda ilerlemek, Tiirk futbol kuliiplerinin marka degerini artirmada onemli rol
oynamaktadir. Kiiresel arenada taninma g¢abalar1 ve uluslararasi turneler araciligiyla
markalarin1 giiclendiren Tiirk futbol kuliipleri, ayn1 zamanda yerel taraftarlarla olan
baglarin1 koruyarak basar1 elde etmeyi hedeflemektedir. Gelecekte, Tiirk futbol
kuliiplerinin marka stratejilerini gelistirmeye devam ederek hem wulusal hem de

uluslararasi platformda giiclii birer marka haline gelmesi beklenmektedir.
1.1.3.1. Ankaragiicii Takim1 ve Taraftar Sadakati

Ankaragiicti, Tiirk futbolunun koklii ve tarihi kuliiplerinden biri olarak, yalnizca
basarili gegmisiyle degil, aym1 zamanda taraftar kitlesinin gii¢lii baghligiyla da dikkat
cekmektedir. Tiirk futbolu igerisinde, Ozellikle bagkent Ankara'min tek Siiper Lig
temsilcisi olarak, Ankaragiicii taraftarlar1 kuliipleriyle giiclii bir duygusal bag kurmus ve

bu bag, takimin tarthindeki bir¢ok zorlukta 6nemli bir gii¢ kaynagi olmustur.

MKE Ankaragiicii'niin kokleri Zeytinburnu'ndaki, imalat-1 Harbiye atdlyesinde
silah tamirati ve imalati yapan iscilere dayanmaktadir. Osmanli Imparatorlugu
doneminde Istanbul ¢apinda maglarin yapildigi Istanbul Ligi siirmekteyken savunma
sanayisinde ¢alisan is¢i futbolcular ile buralara is¢i yetistiren meslek okullarinda okuyan
gencler kendi kuliiplerini kurmak icin girisimlerde bulunurlar. imalat-1 Harbiye
Mektebinin son simf Ggrencilerinden Siikrii  Abbas  Onciiliiglindeki  Turan
Sanatkarangiicii ile Agah Orhan &nciiliigiindeki Altmors Idmanyurdu aym tarihte, 31
Agustos 1910 giinii kurulmustur. Iki kuliiplii bir birlesmeyle kuruldugu icin kuliibiin
kurucu iki bagkani vardir. Bu baskanlar Kazim Bey ve Hasan Muslihiddin Bey'dir. Daha
sonra birlesecek olan iki takim ilk maglarini birbirlerine kars1 yapmislardir. Altinérs

Idmanyurdu ve Turan Sanatkarangiicii, kurulusuna onciiliikk ettikleri Cuma Ligi'nde
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kesintili de olsa oynadiktan sonra I. Diinya Savasi'nin sona ermesiyle olusan yenilgi

kosullarinda spora ara vermek durumunda kalmiglardir.

Kazanilan bagimsizligin ardindan ilan edilen cumhuriyetin baskenti yeniden
kurulurken, Ankaragiiciiniin de temelleri atilir. 1920 yilindan itibaren Ankara'da
bulunan iki kuliip 1922 yilindan itibaren yeniden faaliyete ge¢mislerdir. Iki
kuliip, 1923-24 sezonuna birleserek girer ve Anadolu-Turan Sanatkarangiicii ismini
almistir. 1933 yilina kadar Anadolu-Turan Sanatkarangiicii adin1 kullanan takim o
tarihten itibaren Ankaragiicii adim1 almistir.1933 yilindan itibaren Ankaragiicii adini
kullanmaya devam etmistir. Ankaragiiciinli takiminin en aktif taraftar grubunun ismi ise
Gecekondu olup, séz konusu taraftar grubu 1963 yilinda kurulmustur. Genellikle
stadyumlarinin Genglik Parki tarafindaki kale arkasi triblinlinde yerini alirlar
(https://tr.wikipedia.org/wiki/MKE_Ankarag%C3%BCc%C3%BC_GSK Erisim Tarihi:
07.09.2024).

Taraftar sadakati, bir kuliibiin taraftarlar1 ile olan duygusal bagini ifade eden bir
kavramdir. Bu sadakat, sosyal kimlik, aidiyet duygusu, gecmis deneyimler ve kuliibiin
toplumsal rolii gibi faktdrlerden etkilenmektedir. Ankaragiicii taraftarlari, kuliipleriyle
olan sadakatini sadece bir futbol takimi izleyicisi olarak degil, ayn1 zamanda sosyal bir
kimlik ve yerel bir aidiyet duygusu olarak da gormektedirler. Kulislerde sik¢a duyulan
"Ankaragiicii taraftar1 bir yagam tarzidir" sozii, kuliip ile taraftar arasindaki bu derin ve

kalicr iligkiyi 6zetlemektedir.

Ankaraglicii taraftar sadakatini anlayabilmek i¢in, kuliiblin tarihindeki 6nemli
dontim noktalar1 ve taraftarlarin bu stireclere nasil reaksiyon gosterdigi tizerinde durmak
gereklidir. 1980'lerin sonlarindan itibaren ekonomik ve sportif agidan zor giinler gegiren
kuliip, buna ragmen taraftarlariin desteginden hi¢ yoksun kalmamstir. Ozellikle
20001 yillarda kuliibiin Stiper Lig'deki miicadelesi sirasinda, kuliip tarihine ve bu
donemde yasanan sosyal olaylara karsi duyulan aidiyet duygusu taraftar sadakatinin

artmasinda dnemli bir rol oynamistir (Kiiciik, 2011).

Ankaragiici taraftarinin  psikolojik sadakatine bakildiginda, Ankaragiicti
taraftarlart icin kuliip, sadece sportif bir basar1 araci degil, ayn1 zamanda bagskent
Ankaramin sosyal yapisimin bir yansimasidir. Taraftarlar, kuliiplerinin tarihini ve
kiiltliriinii kendilerine ait bir kimlik olarak benimsemislerdir. Bu baglamda, Ankaragiicii

taraftarlarinin marka sadakati ve kuliip bagliligi, psikolojik ac¢idan 6nemli bir rol
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oynamaktadir. Taraftar sadakatini psikolojik olarak agiklamak i¢in, "tutumsal sadakat"

ve "davranigsal sadakat" gibi iki ana faktor iizerinde durulabilir.

Tutumsal sadakat, taraftarlarin kuliibe karsi duydugu duygusal bag ve aidiyet
hissiyle ilgilidir. Ankaragiicli taraftarlar1 i¢in kuliip, sadece bir spor organizasyonu
olmanin Otesine gecer ve bir topluluk, bir degerler biitiinii olarak kabul edilir. Bu
nedenle, kuliibiin kotii glinlerinde dahi taraftarlar, kuliibe olan sadakatlerini siirdiiriirler
(Aktas, 2012). Bu tiir bir sadakat, taraftarlarin kuliip i¢in duydugu derin sevgi ve

sadakatin gostergesidir.

Davranigsal sadakat ise, taraftarlarin kuliipleriyle olan iligkilerini giinliik hayatta
nasil sergiledikleri ile ilgilidir. Ankaragiicii taraftarlari, maglara katilim, kuliip
iriinlerinin satin alinmasi, sosyal medya {lizerinden kuliibii destekleme gibi davranislarla
baglhiliklarim1 ifade ederler. Bu davranislar, kuliibiin basarisindan bagimsiz olarak
stiregelmektedir, ¢linkii Ankaragiicii taraftarlar1 i¢in kuliip, sadece bir takim degil, bir

yasam bi¢imidir (Bozkurt & Yavuz, 2014).

Ankaragiicli taraftar kiiltiri ve sosyal kimlik acisindan inceledigimizde,
taraftarlarin kuliip kimligiyle kurduklar1 bag, onlarin sosyal kimliklerini sekillendiren
onemli bir faktordiir. Ankaragiicii taraftarlari, kuliiplerini bir marka olarak sahiplenmis
ve bu markayr toplumsal kimliklerinin ayrilmaz bir parcasit olarak gormektedirler.
Kuliibiin tarihsel zorluklari, 6zellikle maddi sikintilar ve ligdeki miicadeleler, taraftarlari
bir araya getiren ve onlar1 daha da gii¢lii kilan faktorler olmustur. Bu baglamda, kuliip
basarilar1 ve basarisizliklari, taraftarlar igin sadece birer spor sonucu degil, ayni

zamanda toplumsal bir anlam tagimaktadir (Cetin, 2018).

Ankaragiicii taraftarlarinin sadakatleri, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
kendini gosterir. Taraftarlar, sadece mag sirasinda degil, ayn1 zamanda kuliip etrafinda
donen sosyal etkinliklerde de aktif olarak yer alirlar. Bu etkinlikler, taraftarlarin bir
araya gelmesini ve kuliip kimligiyle baglarmi gili¢clendirmelerini saglar. Bu kiiltiirel
baghlik, taraftarlarin kuliip i¢in yaptig1 fedakarliklar1 anlamada kritik bir rol oynar

(Aktas, 2012).

Sonug¢ olarak Ankaragiicii taraftarlarinin kuliiplerine duydugu baglilik, sadece
sportif bir olgu degil, ayn1 zamanda derin bir kiiltiirel ve psikolojik bagdir. Taraftarlar,
kuliiplerinin bagarilarindan bagimsiz olarak, giiclii bir aidiyet duygusu ve sosyal kimlik

arayisindadirlar. Bu baglilik, kuliibiin maddi ve sportif zorluklarla bas etmesinde 6nemli
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bir etken olmakta ve kuliiblin sosyal yapisinin giiclenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir.  Gelecekte yapilacak aragtirmalar, Ankaragiicii taraftarlarinin
bagliliklarinin nasil evrilecegini ve kuliibiin sosyal yapisi ile taraftar iligkilerinin nasil
sekillenecegini daha ayrintili bir sekilde inceleyerek, futbol kuliipleri ve spor

yoneticilerine dnemli stratejik bilgiler saglayabilir.
1.1.3.2. Genglerbirligi Futbol Kuliibii ve Taraftar Sadakati

Genglerbirligi Spor Kuliibii ya da yaygin kullanilan adiyla Genglerbirligi, 1923
yilinda futbol kuliibii olarak kurulan Genglerbirligi, Tiirkiye'nin en eski kuliiplerinden
birisidir. Kuliip, Tirk sporunun gelismesinde 6énemli bir yere sahiptir ve koklii tarihi ile
taraftarlar arasinda giiclii bir aidiyet duygusu yaratmistir. Kuliip, uzun yillar boyunca
Tiirk futbolunun 6nde gelen kuliipleri arasinda yer almis, pek cok basarili sezon
gecirmistir. Ozellikle 1980'ler ve 1990'lar boyunca Siiper Lig'de énemli basarilar elde
eden kuliip, Tirkiye Kupasi ve Siiper Kupa gibi itibarli kupalarda da adin1 duyurmustur

(Inan, 2016). Bu basarilar, kuliibiin futbol kiiltiiriinii sekillendiren unsurlardan biridir.

Ankara Sultanisi’nde beden egitimi 6gretmenligi yapan Ekrem bey, Ankara’nin
ilk takimlarindan birisi olan, "Sultani" isminde bir okul takimi kurar. Bu mektepte
okuyan bir grup 6grenci ise bu okul takimina sec¢ilen oyuncularin kendilerinden daha iyi
olmadigini diisiinlip yeni bir kuliip kurmay1 diisliniir. Okul takimina alinmayan Asim
isminde bir 6grenci, durumu Mus milletvekili olan babasina anlatir. Bu sayede bir araya
gelen bu grup 14 Mart 1923 tarihinde Genglerbirligi'ni kurmus olurlar. Genglerbirligi
takiminin en bilinen taraftar grubunun ismi ise Karakizil taraftar grubudur. Karakizil
taraftar grubundan sonra ise Ultraskardesler, Alkaralar gibi de taraftar gruplar
bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Gen%C3%A7lerbirli%C4%9Fi___ (futbol

tak% C4%B1m%C4%B1)/erigim tarihi: 07.09.2024.

Genglerbirligi taraftarlari, kuliibiin koklii ge¢misine, tarihi basarilarina ve
Ankaramin kiiltiirel] kimligine olan baghliklariyla taminirlar. Taraftarlar igin
Genglerbirligi, sadece bir spor kuliibli degil, Ankara'nin sosyal, kiiltiirel ve tarihsel bir
temsilcisidir. Bu, kuliibe olan baghliklarim1 yalnizca sportif basarilara degil, ayni

zamanda kuliibiin toplumsal kimligine dayandirmalarini saglar (Ozdemir, 2015).

Genglerbirligi taraftarlari, kuliibiin zorlu donemlerinde dahi, kuliiplerine olan
baghliklarim1 = siirdiiriirler.  Kullip zaman zaman finansal zorluklar, yonetimsel

degisiklikler ya da sportif basarisizliklar gibi zorluklarla karsilagsa da, taraftarlar bu
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donemde kuliipleriyle olan iligkilerini yalnizca basarilar iizerinden degil, kuliibiin tarihi

ve kiiltiirel degerleri iizerinden tanimlarlar (Yildiz, 2017).

Genglerbirligi taraftarlarinin sadakati, yalnizca kuliibiin sportif performansina
bagl degildir; taraftarlar, kuliibiin degerleri ve gecmisi ile de duygusal bir bag kurarlar.
Birgok arastirma, spor taraftarlarinin  kuliiplerine duygusal baglarinin, spor
performansindan bagimsiz olarak siirdiiglinii ve kuliipleriyle daha derin bir aidiyet
duygusu gelistirdiklerini gostermektedir (Biscaia et al., 2013). Genglerbirligi taraftarlar
da bu durumu yansitarak, kuliip ve takim basarisiz olsa dahi, kuliibiin tarihine ve

kiiltiiriine olan saygilarindan dolay1 bagliliklarint siirdiiriirler.
1.1.3.3. Tiirkiye’de Futbol Taraftarlig

Ulkemizde her ne kadar popiilerliklerinin ve aldiklar1 basarilarin etkisiyle dort
biiylikler daha ¢ok taraftara sahip olsa bile; Anadolu taraftarlar1 olarak adlandirilan
diger takim taraftarlar1 azimsanamayacak biiyiikliikte faaliyetlere ve iiyeye sahiptir.
Anadolu taraftarlart Istanbul takimlarimin (Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas)
taraftarlarini “Bizans” olarak adlandirir ve “Anti Bizans” fikrine sahiptirler. Bu takim ve
taraftarlarinin  Bizans olarak adlandirilmasmin sebebi; Osmanli Imparatorlugunun
Istanbul’u fethetmeden 6nce Istanbul’un uzun yillar boyunca Bizans Imparatorlugu
himayesinde olmasidir. Bu fikre gore Anadolu taraftarlar1 her bireyin kendi sehrinin
takimimi desteklemesi gerektigini savunur ve bu fikirde olmayanlar ile bu fikrin
miicadelesini verirler. 1980’lerin basinda, Besiktag’in “Cars1” ve Ankaragiicli’niin
“Gicliler” isimli taraftar gruplar iilkemizde ilk orgiitlii hareket eden taraftarlar olarak
sayilabilirler. Ulkemizde taraftar olusumlari 6zellikle 1990’lar boyunca biiyiik bir
gelisim siireci yasamig, bu donemde taraftarlar Orgiitlenerek taraftar gruplari halini
almaya baslamistirlar. Tiirkiye’de taraftar gruplarinin olusumu 1980’lerin basina denk
gelmesi itibariyle iilkemizde taraftarlik; Italya ve Ingiltere gibi iilkelere gore daha geg

olgunlasmistir (Aydin vd. 2008: 303-309).

Ulkemizin &nde gelen taraftar gruplar;; Carst (Besiktas), UltrAslan
(Galatasaray), Geng¢ Fenerbahgeliler (Fenerbahge), Teksas (Bursaspor), Cilginlar-Vira
(Trabzonspor), Gecekondu (Ankaragiicii), Nefer (Eskisehir), Hodri Meydan
(Kocaelispor), Tatangalar (Sakaryaspor), Karakizil (Genglerbirligi) olarak sayilabilir.
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1.2. FUTBOLUN ENDUSTRILESME SURECI

Kiiresellesme siireci emegin, sermayenin ve uluslararasi is boliimiine dayanan
ticaretin artmasiyla birlikte diinya ekonomisini sekillendirmistir. Bu siiregte bilgi
iletisim teknolojilerindeki gelisim uluslararasi ticareti artirarak kiiresel kapitalizmin
egemenligini artirmasina zemin hazirlamistir. Kiiresellesmenin etkileri siyaset,
ekonomi, hukuk ve spor gibi bir¢ok alana sirayet etmistir. Sporun énemli dallarindan
biri olan futbolun da kiiresellesmenin etkisiyle kendi i¢inde ciddi bir doniisiim gecirdigi
aciktir (Alver, 2008:235). Kiiresellesme siireci, diger tiim unsurlarla birlikte sporun da

endiistriyel bir kavram olarak karsimiza ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Spor endiistrisi, bu sektoriin iirlinlerini talep edenlere ve sektoriin
gerceklestirdigi organizasyonlara girdi saglayan ve bizatihi sektoriin bir unsurunu
olusturan endiistri olarak tanimlanabilmektedir (Tekin ve Karakus, 2018:2110). Spor
enddistrisi, sportif malzemelerin iiretim ve sunumundan, sportif amagla yapilan turistik
gezi ve eglenceye yonelik organizasyonlara, amator ve profesyonel sporcular ve
kuruluslardan, lise ve kolej sporlarina varincaya kadar biiyiik bir alanda gerceklestirilen
faaliyetler biitlinlinii i¢ermektedir. Gergeklestirilen bu faaliyetlerin spor pazarlama
sirketleri gibi aracilarla s6z konusu hizmet ve iriinleri talep edenlere ulastirilmasini

saglayan bliylik ve kapsaml1 bir endiistridir (Pitts ve Stotlar, 2002:1).

Spor endiistrisinin alt dali olan futbolun da endiistriyel yap1 igerisinde benzer bir
sekilde faaliyet gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Futbol da ayni doniisiim siirecini
tecriibe etmektedir. Futbol, ticari bir enstriiman haline gelmis ve tiim aktorleriyle
endiistriyel bir dlcege ¢cikmustir. Gliniimiizde futbol genis kitlelere hitap eden spor dal
olmanin otesinde, genis Olcekte katma deger yaratan ekonomik bir biiytikliigli temsil
eden ve hizla gelisen bir endiistridir (Aktas ve Mutlu, 2016:233). Futbol endiistrisi,
kuliiplerin futbola iligkin tiim tiretim faktorlerini kullanarak ortaya ¢ikardigi nihai iirlin
ve hizmetler olarak tanimlanabilir (Glingér, 2014:18). Baska bir deyisle futbol
endiistrisi, futbol sayesinde insanlarin 6n plana ¢ikan his ve duygularini birtakim ticari
kaygilar haline getirerek, futbolun endiistriyel bir pazar haline gelmesidir. Bu pazar
icerisinde futbol, para karsili§1 yapilan bir oyun ve gosteri sanatina donligmiistiir. Bu
kapsamda futbol endiistrisi, futbol oyununun bireylere haz veren gorsel bir sov haline
getirilerek paylasilmasi ve bu paylasimin da ticari faaliyetlere dokiildiigii bir tiir endiistri
modeli olarak tanimlanabilir. Aslina bakilirsa bu modelle birlikte futbol, sportif bir

faaliyet olmaktan ¢ok bacasiz bir endiistri konumuna gelmistir. Diger bir ifadeyle,
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futbol endiistrisi, s6z konusu sektdre hizmet veren aktorlerin ortaya cikardiklarr katma

degerle ekonominin 6nemli bir par¢asi olmustur.

Kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi popiiler kiiltiirlin bir pargas1 haline
gelen futbol, ayn1 zamanda politika ve ekonomi gibi diger sosyal dinamiklerle etkilesim
icine girerek s6z konusu dinamiklerin yoniinii belirleyen propaganda araglarindan biri
haline gelmistir. Bu siirecte futbolun kolay erisilebilir, yaygin bir faaliyet olmasi, onun
popiiler kiiltiirle biitlinlesmeyi kolaylastirarak, endiistrilesmesine katki saglamistir
(Kocaoglu, 2011:106). Futbolun endiistrilesme siirecine katki saglayan faktorler,
futbolun sahip oldugu unsurlarin bir yansimasidir. Futbolun, zamanin ve popiiler
kiiltiiriin gerektirdigi dinamik ve degisken yapiyla olan bu uyumu, genis kitlelerce takip
edilmesine de zemin hazirlamaktadir. Futbolun bu dinamik yapisi, medya, pazarlama,
reklam ve siyaset gibi unsurlar araciligiyla farkli beklentilere cevap verebilirliginin bir
gostergesidir. Futbolun bu 6zelligi, ucuz, eglenceli ve kolay erisilebilir olma gibi
birtakim karakteristik ozelliklerle birlestiginde, onun biiyiik kitlelere ulagimini

artirmaktadir (Ozdag vd., 2011:15).

Diger taraftan futbol, maddi kazancin artirilmasi beklentisinin 6n plana ¢iktigi
liberal ekonomi dinamikleri i¢inde biiyliyen bir endiistri dali olarak serbest zaman
kiiltlirlintin 6nemli bir parcasini teskil etmektedir. Dolayisiyla futbol endiistrisinin
kapitalist kiiltiirii i¢sellestirdigi sdylenebilir. Son yillarda futbol endiistrisinin finansal
hacmi ciddi oranda biiylimiistiir. Yaratilan sermaye Olciisiinde de bu sektore olan ilgi
artarak taraftarlarin ve tiiketicilerin futbola yonelim gdstermesine zemin hazirlamistir.
Diger bir ifadeyle futbol endiistrisi, fiziksel ve hizmete yonelik iiriin ortaya koyan bir tiir
imalathanedir (Alver, 2008:237). Nitekim futbol sadece kapitalist kiiltiiriin 6nemli bir
parcas1 olarak yerini almanin 6tesinde, bu kiiltiiriin kiiresel dl¢ekte yayilmasina aracilik

eden bir unsurdur.

Futbol endiistrisinin biiylimesi, bu alana yatirnm yapmak isteyen c¢ok uluslu
sirketlerin ilgisini artirmig, artan bu ilgi taraftar sayisinin yiikselmesine bagli olarak
genisleyen bir pazara ulagim sinyali oldugu icin s6z konusu sirketlerin sinir Otesi
hareketliligi iizerinde belirleyici bir hal almistir (Ankaraligil ve Kartal, 2013:135).
Futbol endiistrisinin biiylikliigiinii tam olarak ortaya koyabilmek icin onun diger
endiistrilerin  yarattigt katma degerle karsilastirmali olarak analiz edilmesi
gerekmektedir. Boyle bir analiz, futbol endiistrisinin biiyiikliigiinii ¢cok daha saglikli bir

sekilde ortaya koyacaktir.
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Futbolun endiistrilesme nedenlerine baktigimizda futbol, ortaya c¢iktigi ilk
yillardan itibaren, siire¢ igerisinde atilan stratejik ve sistemli adimlar neticesinde bir
endiistriye dontismiistiir. Bu baglamda (Boyle, R., & Haynes, R. (2004); Andrews, D.
L., & Ritzer, G. (2007); Giulianotti, R., & Robertson, R. (2009); Collins, T. (2010);
Dunning, E. (1999)):

eTaraftar talebi ve tiiketim kiltiirii; Toplumun hemen her kesiminin futbola

yonelik yogun ilgi duymast,
eMedyanin etkisi ve yayin haklar1
eKiiresellesme ve pazarlama
eSponsorlar ve reklam gelirleri

eFutbolun icinde barindirdigt milli ve manevi duygular neticesinde ulus

devletlerin sembollerinden birine doniismesi,

eKuliipler tarafindan “kurumsallik ilkesi” c¢ercevesinde profesyonellik

kavraminin kabul edilmesi,

eTeknolojik Gelismeler, biiylik ve modern stadyumlar insa edilerek futbolun

cehresinin degistirilmesi,

eEkonomik liberalizasyon ve yatirimlar; Futbolun bir 06lgek ekonomisi
yaratmasindan dolayi, ¢ok uluslu sirketlerin futbol endiistrisine yatirnm yaparak yeni
ekonomik kazanimlar olusturmak istemesi, Futbolun endiistrilesmesinin ve dolayisiyla
s0z konusu endiistrinin ekonomik degerinin yiikselmesinin nedenleri arasinda

gosterilebilmektedir.
1.2.1. Bosman Kararlarimin Endiistrilesmeye Etkisi

Bosman kararinin modern futbol iizerindeki yansimalarini ve transfer sisteminde
yarattig1 degisiklikleri incelemek gerekmektedir. Bu konu, futbol hukuku, ekonomik
etkiler ve oyuncu 6zgiirligii agisindan 6nemli bir konudur. Futbol diinyasinda oyuncu
transferleri, 1995 yilina kadar oldukca kati kurallar cercevesinde yiiriitiilmekteydi.
Ancak Bosman karari, Avrupa Adalet Divani tarafindan alinan bir kararla, futbolculara

transfer 6zglirliigli taninarak transfer piyasasinda biiyiik bir devrim yaratmistir.

Bosman kararinin kdkeni, Belgikali futbolcu Jean-Marc Bosman’in 1990 yilinda

RFC Liege kuliibiiyle sozlesmesi sona erdikten sonra bagka bir kuliibe transfer
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olamamasi sonucu baglattigi hukuk miicadelesine dayanmaktadir. Bosman, sdzlesmesi
bittikten sonra bile kuliibiiniin yiiksek bir bonservis bedeli talep etmesi nedeniyle baska
bir kuliibe transfer olamamis ve bu durum futbolcularin sdzlesme sona erdikten sonra

serbest kalmas1 gerektigi yoniindeki yasal miicadelesini tetiklemistir (Magee, 1996).

1995 yilinda Avrupa Adalet Divani, Bosman lehine karar vererek futbolcularin
sozlesmeleri sona erdiginde bonservis bedeli olmaksizin serbest kalmalarini hiikme
bagladi. Bu karar, yalnizca Avrupa Birligi icinde degil, diinya genelinde futbol transfer
piyasasinda biiylik bir doniisiime yol a¢ti. Bu noktadan sonra futbolcular, sézlesmeleri
sona erdiginde kuliipleri tarafindan talep edilen transfer iicretine bagli kalmaksizin

baska bir kuliibe transfer olma hakkini kazandilar (Weatherill, 2000).

Bosman kararinin transfer sistemine olan etkileri kisa siirede hissedildi.
Karardan sonra bir¢cok futbolcu, s6zlesmelerinin sona ermesini bekleyerek serbest
transfer hakkini elde etti. Bu durum, futbolculara mali agidan daha avantajli sdzlesmeler
yapma imkan1 sagladi. Kuliipler ise bu yeni diizenlemeye uyum saglamak i¢in geng
yeteneklere daha uzun vadeli sozlesmeler Onererek, transfer piyasasinda rekabet

edebilmek adina yeni stratejiler gelistirmek zorunda kaldilar (Keenan, 2001).

Bosman kararinin ekonomik etkileri de dikkat c¢ekicidir. Oncelikle, transfer
bedelleri sadece kuliipler arasinda degil, oyuncularin maaslarina yansiyan bir diizlemde
de artis gostermistir. Bosman sonrast donem, futbolcularin pazarlik gii¢lerinin arttig1 ve
kuliiplerin yildiz oyunculari elde tutmak veya yeni oyuncularla anlasmak i¢in daha fazla
tcret 6demek zorunda kaldigi bir donem olarak One c¢ikmaktadir. Ayrica, biiyiik
kuliipler transfer siireglerinde daha aktif bir rol iistlenmis ve transfer piyasasinda

ticretlerin hizla yiikselmesine neden olmustur (Ducrey et al., 2003).

Bosman karari, ayn1 zamanda futbolcularin haklarinin genisletilmesine yonelik
onemli bir adimdir. Onceden oyuncular, sézlesmeleri bitse bile kuliiplerin taleplerine
bagimliydi; fakat Bosman karari, oyunculara serbest transfer hakki taniyarak sporcularin
sozlesme Ozglirliiglinii saglamistir. Bu durum, 6zellikle gen¢ oyuncularin kariyerlerini
daha iyi planlayabilmesi ve biiyiik kuliiplerin rekabet giiciinii artirabilmesi agisindan

O6nemli bir doniisiim olarak degerlendirilmistir (Parrish & Miettinen, 2008).

Sonug olarak Bosman karar1, modern futbolun ¢ehresini tamamen degistiren ve
oyuncu haklar1 acisindan bir doniim noktasi niteligi tasiyan bir karardir. Transfer

sistemine getirdigi yenilikler, futbol ekonomisini doniistirmiis, kuliiplerin ve
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oyuncularin stratejilerini derinden etkilemistir. Giinlimiizde transfer piyasasindaki
yiiksek ticretler, futbolcularin kazandig1 6zgiirliikler ve transfer stratejilerinin Bosman
karar1 ile sekillendigi sdylenebilir. Bosman karari, modern futbolun yapi taglarindan biri
olarak kabul edilmektedir ve futbol ekonomisinin gelisimini anlamak igin kilit bir olay

olarak degerlendirilmektedir.
1.2.2. Futbol Endiistrisinin Ticarilesmesi

Futbol, baslangicta amatér ruhla oynanan bir spor olarak ortaya g¢ikmisken,
glinlimiizde bliyiik bir kiiresel endiistri haline gelmistir. Ticarilesmenin etkisiyle futbol,
milyonlarca taraftartyla yalnizca sportif degil, ayn1 zamanda ekonomik, kiiltiirel ve

sosyal bir olgu olarak kendini gostermektedir.

Futbolun ticarilesmesi, Ozellikle 20. yiizyilin ortalarindan itibaren hiz
kazanmistir. Televizyon yayinlarinin yayginlagsmasi ve sponsorluk anlagmalarinin
artmasi, kuliiplerin daha fazla gelir elde etmesine olanak saglamistir. Futbolun
kiiresellesmesiyle birlikte, futbol kullipleri artik yerel takimlar olmaktan c¢ikip

uluslararasi markalar haline gelmistir (King, 2002).

Futbolun ticarilesmesindeki en biiyiik etkenlerden biri sponsorluk anlagmalari ve
televizyon yaym haklaridir. 1990’larda Ingiltere Premier Ligi’nin Sky Sports ile
imzaladig1 yayin haklar1 anlagmasi, futbolun biiyiik bir gelir kapist haline gelmesinde
doniim noktas1 olmustur. Artik biiylik kuliipler, forma sponsorluklar1 ve televizyon
anlasmalari sayesinde milyar dolarlik gelirler elde etmektedir. Ornegin, Real Madrid ve
Manchester United gibi kuliipler, sponsorluk ve yaym haklarindan yilda yiiz

milyonlarca dolar kazanmaktadir (Andrews, 2015).

Futbol kuliipleri, ticarilesmenin etkisiyle kiiresel pazarlama stratejileri
gelistirmistir. Kuliipler, Asya ve Amerika gibi pazarlara yonelik turneler diizenleyerek
taraftar kitlelerini genisletmekte, sosyal medya ve dijital platformlar1 kullanarak
markalarin1 diinya c¢apinda tanitmaktadir. Dijitallesme, 6zellikle son yillarda futbolun
ticari degerini artiran bir unsur haline gelmistir. Barcelona ve Bayern Miinih gibi
kuliipler, sosyal medya platformlarinda milyonlarca takipgiye sahiptir ve dijital medyay1

bir gelir kaynag1 olarak kullanmaktadir (Dewhirst & Davis, 2016).

Futbolun ticarilesmesi, kuliiplerin ekonomik a¢idan giiclenmesine neden olmus,
ayn1 zamanda transfer piyasasinda astronomik rakamlarin ortaya ¢ikmasina yol agmaistir.

Ozellikle Avrupa futbolunda, ticarilesme transfer bedellerinin hizla artmasina ve
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futbolcularin iicretlerinin yiikselmesine neden olmustur. Ticarilesme siirecinin sonucu
olarak, Neymar’in Paris Saint-Germain’e 222 milyon Euro karsiliginda transfer olmasi
gibi yiiksek bedelli anlagmalar giindeme gelmistir. Bu tiir transferler, futbolun artik
yalnizca sportif basarilarla degil, ekonomik giiciin de bir sembolii haline geldigini

gostermektedir (Szymanski & Zimbalist, 2005).

Futbolun ticarilesmesi, taraftarlar ve kuliipler arasinda sosyal ve kiiltiirel bir
doniisiime yol agmistir. Taraftarlar, artik kuliiplerin sportif performansinin yani sira,
finansal basarilarina ve marka degerine de ilgi gostermektedir. Ayrica, futbolun
ticarilesmesi, baz1 elestirileri de beraberinde getirmistir. Ozellikle yiiksek bilet fiyatlari
ve futbol kuliiplerinin 6zellestirilmesi, futbolun halkin sporu olma 6zelligini kaybettigi

yoniinde elestiriler almistir (Giulianotti, 2005).

Gilinlimiizde dijitallesme, futbolun ticarilesmesinin en énemli pargalarindan biri
haline gelmistir. Kuliipler, sosyal medya hesaplar1 araciligiyla iirlin satis1 yapmakta,
taraftar etkilesimlerini artirmakta ve dijital etkinlikler diizenlemektedir. Bu baglamda,
futbol kuliiplerinin e-ticaret stratejileri, onlarin dijital ortamda kiiresel bir marka olarak
konumlanmalarini saglamaktadir. Ornegin, Liverpool FC’nin kendi e-ticaret sitesi
aracilifiyla diinya capinda milyonlarca taraftara forma ve diger lisansli iiriinler satmasi,
dijitallesmenin getirdigi yeni ticari firsatlara Ornek olarak gosterilebilir (Boyle &

Haynes, 2009).

Sonu¢ olarak futbolun ticarilesmesi, modern futbolu sadece bir spor dal
olmaktan ¢ikarip kiiresel bir endiistri haline getirmistir. Sponsorluk, yayin haklari,
sosyal medya ve dijital platformlar, futbol kuliiplerinin ticari degerini artirarak
ekonomik ve sosyal anlamda biiyiik bir donilisiime neden olmustur. Ancak, futbolun
ticarilesmesi bazi tartismalar1 da beraberinde getirmektedir; ¢iinkii bu siire¢, futbolun
halka ait bir spordan ticari bir iiriine doniismesine neden olmaktadir. Gelecekte futbolun
ticarilesme egilimlerinin daha da artacagi, ancak taraftarlarin futbolun sosyal ve kiiltiirel
degerlerine olan bagliliginin siirdiiriilebilirligi acisindan dikkatle ele alinmas1 gerektigi

diistiniilmektedir.
1.2.3. Futbol Kuliiplerinin Markalagsmasi

Giiniimiizde futbol kuliipleri, yalnizca sportif basarilariyla degil, ayn1 zamanda

kiiresel markalar olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Barcelona, Manchester United ve Real
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Madrid gibi kuliipler, diinya ¢apinda milyonlarca taraftara sahip olmakla kalmay1p, ayni

zamanda uluslararasi birer marka olarak degerlendirilmektedir.

Futbol kuliiplerinin markalagsmasi, 1990'li yillarda futbolun ticarilesmesiyle hiz
kazanmistir. Televizyon yayinlarinin yayginlagmasi, forma sponsorluklar1 ve diger ticari
anlagmalar, kuliiplerin daha genis kitlelere ulasmasini saglamis ve markalasma siirecine
ivme kazandirmistir. Markalagsma, kuliiplerin yalnizca yerel degil, kiiresel taraftar

kitlelerine ulasmasina olanak tanimaktadir (Bauer, Sauer, & Schmitt, 2005).

Futbol kuliiplerinin markalagsma siirecinde, iirlin ¢esitlendirme ve pazarlama
stratejileri kritik bir rol oynamaktadir. Kuliipler, yalnizca sportif basarilarina degil, ayni
zamanda lisansh iiriinlere, sponsorluk anlagmalarina ve dijital pazarlamaya yatirim
yapmaktadir. Real Madrid ve Manchester United gibi kuliipler, forma satiglari, iirlin
lisanslar1 ve markali iceriklerle markalarin1 diinya ¢apinda gili¢lendirmistir (Richelieu &

Desbordes, 2009).

Dijitallesme, futbol kuliiplerinin markalagsma siirecinde 6nemli bir faktor haline
gelmistir.  Sosyal medya platformlari, kuliiplerin taraftarlarla dogrudan iletisim
kurmasina ve markalarini gli¢lendirmesine olanak tanimaktadir. Barcelona ve Liverpool
gibi kuliipler, sosyal medya hesaplari iizerinden diizenledikleri etkilesim kampanyalar
ve icerik paylasimlari sayesinde kiiresel taraftar kitleleriyle etkilesimlerini artirmaktadir.
Sosyal medya, kuliiplerin daha geng kitlelere ulagsmasini ve marka sadakatini artirmasini

saglamaktadir (Parganas, Anagnostopoulos, & Chadwick, 2015).

Futbol kuliiplerinin markalasma siireglerinde, uluslararas1 taraftar kitlelerine
ulasmak ve bu kitlelerle bag kurmak 6nemli bir adimdir. Ozellikle Asya, Amerika ve
Afrika gibi pazarlarda taraftar kitlelerini biiylitmek isteyen kuliipler, sezon Oncesi
uluslararas1 turnuvalar diizenlemekte ve yerel dilde igerikler {iretmektedir. Ornegin,
Manchester United’in Asya pazarina yoOnelik 6zel bir marka stratejisi gelistirmesi,

kiiresel bir kuliip olma hedefine yonelik 6nemli bir adimdir (Chadwick & Holt, 2008).

Bir futbol kuliibliniin marka degeri, sportif basariyla dogrudan iligkilidir. Sportif
basari, taraftarlarin kuliiple kurduklar1 bag: giiclendirirken, kuliibiin marka degerini de
artirir. Ancak marka degeri, yalnizca sportif basariya degil, kuliibiin sagladigi1 deneyime,
degerlerine ve taraftarlarla olan iligkisine de baghdir. Kuliiplerin marka stratejileri,
sportif basarilarla birlikte taraftarlara sunulan deneyimi ve marka degerini siirekli

artirmay1 hedeflemektedir (Gladden & Funk, 2001).
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Markalagsmanin en 6nemli unsurlarindan biri, taraftar sadakatidir. Taraftarlar,
kuliiplerle kurduklar1 duygusal bag sayesinde kuliiplerin markalarina olan bagliliklarini
siirdiirmektedir. Bu bag, kuliiplerin yalnizca sportif basarilarina degil, ayn1 zamanda
kimliklerine ve temsil ettikleri degerlere dayanmaktadir. Kuliipler, marka sadakatini
artirmak icin ¢esitli etkinlikler, sosyal sorumluluk projeleri ve dijital kampanyalar
diizenlemektedir. Ornegin, Barcelona'nin "Mes Que Un Club" (Bir Kuliipten Daha
Fazlas1) slogani, kuliip ile taraftarlar1 arasinda duygusal bir bag kurmaktadir (Bauer,

Stokburger-Sauer, & Exler, 2008).

Sonug olarak futbol kuliiplerinin markalagmasi, modern futbolun ticarilesmesiyle
ortaya ¢ikan bir olgudur. Dijitallesme, kiiresel pazarlama stratejileri ve taraftarlarla
kurulan bag, kuliiplerin marka degerini artirarak uluslararasi arenada bilinirliklerini
saglamaktadir. Kuliipler, sosyal medya ve dijital igerikler yoluyla gen¢ kitlelere
ulagsmakta, uluslararas1 turnuvalarla kiiresel pazarlarii genisletmektedir. Ancak
markalagmanin basarili olabilmesi i¢in, kuliiplerin yalnizca sportif basarilarma degil,
taraftarlarla duygusal bag kurma, marka sadakatini artirma ve kuliip degerlerine baglh

kalma gibi unsurlara da 6nem vermesi gerekmektedir.
1.2.4. Futbolun Ekonomi Politigi

Futbol, kiiresel bir spor olmanin 6tesinde, ekonomi, politika ve kiiltlir alanlarinin
kesisiminde yer alan Onemli bir sosyal olgudur. Futbol sdylemi, yalnizca sportif
etkinlikler ve basarilarla degil, ekonomik ve politik gii¢lerin bir yansimasi olarak

sekillenmektedir.

Futbolun kiiresellesmesi, ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hiz
kazanmis ve ekonomik dinamikleri giiclendirmistir. Futbolun ekonomi politigi, biiytlik
kuliiplerin ticarilesme stirecleri, sponsorluk anlagsmalar1 ve yaymn haklar1 tizerinden
sekillenmektedir. Ozellikle Avrupa’daki biiyiik kuliipler, ekonomik giicleri sayesinde
futbol endiistrisini kontrol eden aktorler haline gelmistir (Andrews, 2015).

Futbol sdylemi, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda politik ve sosyokiiltiirel
degerler iizerine insa edilmektedir. Futbol, milliyet¢ilik, kimlik ve sadakat kavramlari
lizerinden toplumsal bir aidiyet yaratmaktadir. Ozellikle milli takimlarm uluslararasi
karsilagsmalari, halklar arasinda milliyet¢i sOylemlerin 6n plana ¢ikmasia sebep
olmaktadir. Tiirkiye’de futbol sdylemi, yerel kimlikler ve aidiyet hisleriyle oriilerek,

taraftar gruplari lizerinden sekillenmektedir (Sahin, 2018).
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Medya, futbolun kiiltiirel bir {iretim araci olarak 6nemli bir rol oynamaktadir.
Futbol karsilagsmalar1 ve futbolcu figiirleri, medya araciligiyla popiiler kiiltiir unsurlari
haline gelmistir. Medyada futbolun yeniden sunulmasi, ideolojik bir cergeve iginde
taraftarlar1 etkilemektedir. Tiirkiye’de futbolun medya {izerinden yeniden sunumu,
futbolun kitleleri harekete gegiren bir kiiltiirel olgu olarak algilanmasini saglamaktadir

(Yildiz & Celik, 2020).

Futbol, sadece ekonomik bir alan degil, ayn1 zamanda politik bir ara¢ olarak da
kullanilmaktadir. Futbol kuliipleri, hem yerel hem de ulusal diizeyde toplumsal gii¢ ve
hegemonya iligkilerinin bir parcasidir. Tiirkiye’de biiyiikk futbol kuliipleri, siyasi
iktidarlarla cesitli iligkiler kurarak hem ekonomik hem de toplumsal bir gii¢ haline
gelmistir. Ozellikle Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas gibi kuliipler, genis taraftar
kitleleri ile siyasi arenada bile etkilidir (Ozdemir & Kaya, 2017).

Ticarilesme, taraftar kimligi ve aidiyet duygusu lizerinde biiyiikk bir etkiye
sahiptir. Taraftarlar, kuliiplerin ticarilesmesi sonucu duygusal baglarini korumakta
zorlanmakta ve zaman zaman bu siiregleri elestirel bir bakis acisiyla
degerlendirmektedir. Ozellikle futbol formalarmin siirekli degismesi, sponsor
isimlerinin formalarin {izerine eklenmesi gibi ticari adimlar, taraftarlar tarafindan
elestirilmektedir. Tiirk futbolunda, taraftarlarin bu siireclere dair bakisi, futbolda

ekonominin ve ticarilesmenin nasil algilandigini gostermektedir (Cakir & Uysal, 2019).

Futbolun finansal yapisi, biiyiik ol¢iide kiiresel sermaye ile i¢ i¢e ge¢mistir.
Ozellikle Avrupa’daki biiyiik liglerde goriilen kiiresel sermaye hareketleri, futbolun
ekonomi politiginde Onemli bir yer tutmaktadir. Tirkiye’deki futbol kuliipleri,
Avrupa’daki biiytik futbol ligleri ile rekabet etmek i¢in yabanci yatirnmcilarin dikkatini
cekmeye caligmaktadir. Ancak, bu durumun getirdigi mali riskler de Tiirk futbol
kuliiplerinin ekonomik yapisinda énemli bir problem olarak one ¢ikmaktadir (Kilig &
Demir, 2021).

Sonug olarak futbolun ekonomi politigi, kiiresellesme, ticarilesme ve medya
iligkileri gibi ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Tiirkiye’de futbol, yalnizca bir spor degil,
aynt zamanda ekonomik ve politik giiclerin kesistigi bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Futbol sdylemi, taraftarlarin kimlik ve aidiyet duygularim

sekillendiren, toplumsal bir bag kuran ve politik bir sdylem olusturan 6nemli bir aragtir.
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1.2.5. Futbol Kuliiplerinin Sirketlesmesi ve Futbol Endiistrisi

Futbol, bir spor olarak baslamig ancak zamanla ¢ok katmanli bir endiistri haline
gelmistir. Bu doniisiim, futbol kuliiplerinin sirketlesme siire¢leri ile paralel ilerlemis ve

kuliiplerin ticari isletmelere doniistiigii bir yap1 olusturmustur.

Futbol kuliiplerinin sirketlesmesi, kuliiplerin finansal siirdiiriilebilirligi saglamak
amactyla gelistirdigi bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir. Ozellikle borg yiikleri ve yiiksek
giderlerle miicadele eden kuliipler, profesyonel yonetim ve sermaye yatirimlarina
ihtiya¢ duymaktadir. Sirketlesme, kulliplerin mali yapilarii giiglendirmek ve uzun

vadeli planlar olusturmak i¢in 6nemli bir adim olarak goriilmektedir (Giileg, 2019).

Sirketlesme, futbol kuliiplerinin  dis  yatinmcilarin  ilgisini  ¢ekmesini
saglamaktadir. Ozellikle Avrupa’da birgok kuliip, hisse senetlerini halka arz ederek
veya Ozel yatirimcilarla anlasarak gelirlerini artirma yoluna gitmistir. Ingiltere’de
Manchester United, halka arz yoluyla sirketlesmenin en iyi Orneklerinden biridir.
Tiirkiye’de ise Galatasaray ve Besiktas gibi biiylik kuliipler halka arz siirecine dahil
olmus, bu sayede finansal kaynaklarini ¢esitlendirmistir (Acar & Yilmaz, 2018).

Sirketlesme, futbol endiistrisini daha ticari bir yapiya dontistlirerek kuliiplerin
gelir gesitliligini artirmistir. Kuliipler, yaymn haklari, sponsorluk anlagmalari, iiriin
satiglart gibi ticari faaliyetlerle daha stirdiiriilebilir bir gelir yapisina sahip olmaktadir.
Bu durum, futbolun bir eglence endiistrisi haline gelmesini saglamis, kuliipler ise sportif
basar1 hedeflerinin yani sira finansal basariyya da odaklanmak durumunda kalmistir

(Kirmiz1 & Aksoy, 2020).

Tiirkiye’de futbol kuliiplerinin sirketlesmesi siireci, biiyiik 6l¢iide borglarin
yapilandirilmast ~ ve  finansal  siirdiiriilebilirligin =~ saglanmas1  ihtiyacindan
kaynaklanmistir. Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray gibi kuliipler, ekonomik
giicliiklerle basa ¢ikmak i¢in sirketlesme modelini benimsemis, yatirimcilarin ilgisini
cekmek ve sermaye yapilarini giiclendirmek amaciyla halka arz siireglerine baglamistir.
Ancak bu siireg, finansal disiplinin saglanmasini ve profesyonel yonetim yapilarin1 da

zorunlu hale getirmistir (Tekin, 2021).

Futbol kuliiplerinin sirketlesmesi, taraftarlarin kuliiplere bakis acisin1 da
degistirmistir. Sirketlesme siireci, bazi1 taraftar gruplar1 tarafindan kuliiplerin
kimliklerini kaybetmesi ve daha c¢ok ticari bir isletmeye doniismesi olarak

algilanmaktadir. Tiirkiye’de futbol taraftarlari, kuliiplerin hisse senetleri yoluyla halka
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arz edilmelerini kimi zaman olumlu, kimi zaman ise aidiyetin azalmasi agisindan

elestirel bir bakisla degerlendirmistir (Erden & Ozkan, 2019).

Futbol kuliiplerinin sirketlesmesi, sporun ekonomi politigi iizerinde de belirgin
etkiler birakmaktadir. Kuliipler, ekonomik ve politik anlamda genis bir kitleyi etkileme
potansiyeline sahiptir ve bu gii¢, sirketlesme siireglerinde yatirimcilar ve politik aktorler
icin cazip hale gelmektedir. Tiirkiye’de futbol kuliipleri, siyasi iligkiler ve ekonomik
sermaye birikimi slirecinde 6nemli bir konuma sahiptir; bu durum, kuliiplerin karar
mekanizmalarinda siyasi ve ekonomik giic odaklariin etkisini artirmaktadir (Altay &

Bayrak, 2020).

Sirketlesme, futbol kuliiplerinin finansal yapisina katkida bulunsa da
stirdiiriilebilirlik sorunlar1 yaratabilmektedir. Kuliiplerin, siirekli gelir yaratma baskisi ve
yatirimcilara kar saglama beklentisi altinda sportif basaridan uzaklagmalar1 olasidir.
Ayrica, sirketlesme siirecinde bor¢lanmanin artmasi, kuliiplerin mali yapilarinda risk
olusturmakta ve finansal krizlere yol agabilmektedir. Ozellikle biiyiik futbol
kuliiplerinin, bor¢ yiiklerini kontrol altina almak i¢in mali disiplin saglamak zorunda

olduklar1 goriilmektedir (Kaya & Ugurlu, 2022).

Sonug olarak Futbol kuliiplerinin sirketlesmesi, futbol endiistrisinin ticarilesme
ve profesyonellesme siireglerini hizlandirmistir. Tiirkiye’de ve diinyada futbol kuliipleri,
sirketlesme yoluyla ekonomik giiclerini artirmaya c¢alismakta ve finansal
strdiiriilebilirlik saglamaya yonelik stratejiler gelistirmektedir. Ancak, bu siireg,
futbolun sosyal ve sportif kimligi ile ekonomik hedeflerin ¢atismasina yol acabilmekte,
kuliiplerin yalnizca ticari bir isletme olarak goriilmesine dair elestirileri beraberinde

getirmektedir.
2. FUTBOL TUKETICISI

Futbol, sadece bir spor dali olmanin 6tesinde, toplumsal bir olgudur. Taraftarlar,
futbol kuliiplerinin en 6nemli varliklarindan biri olup, bir kuliibiin basarisin1 ya da
basarisizligini belirlemede 6nemli bir rol oynarlar. Futbol taraftarlari, sadece maglari
izleyen bireyler degil, ayn1 zamanda kuliip kiiltiiriinii, kimligini ve topluluk ruhunu

olusturan kisiler olarak da tanimlanabilirler.

Futbol taraftarlarin1 siniflandirirken farkli teoriler ortaya ¢ikmistir. Bu teoriler,
taraftar davraniglarini anlamaya ¢alisan arastirmacilar tarafindan gelistirilmis olup,

taraftarlarin sosyal, psikolojik ve kiiltiirel baglamda nasil bir tutum sergilediklerini
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anlamaya yoneliktir. Genellikle futbol taraftarlari, "aktif" ve "pasif" olmak iizere iki ana
gruba ayrilabilirken, daha derinlemesine yapilan analizlerde bu gruplarin alt tiirleri de

ortaya ¢cikmaktadir.

1. Aktif Taraftarlar: Aktif taraftarlar, kuliipleriyle en yogun iliskiyi kuran,
oyunlar1 izlemekle kalmayip ayni zamanda kuliip faaliyetlerine katilan, taraftar
gruplarina iiye olan ve mag1 takimin renkleriyle izleyen bireylerdir. Bu tiir taraftarlar,
kuliip adina sosyal etkinliklere katilir, maglarda tezahiirat yapar ve kuliip kiiltiirtinii aktif
olarak yasatir. Hargreaves ve McDonald (2007) aktif taraftarlar1 "kuliip i¢in duygusal
yatirrm yapan ve kuliibiin basarisini ya da basarisizhigini kisisel olarak hisseden”
bireyler olarak tanimlar. Aktif taraftarlar genellikle taraftar gruplarinin {iyesidir ve bu
gruplar, takimin maglarini izlerken sesli destek verir, marslar sdyler ve takimlarini
motive etmek ic¢in siirekli bir etkilesimde bulunurlar. Bu tiir taraftarlar, bazen
kuliiplerine yonelik yiiksek derecede aidiyet hissederler ve takimin basarisini kisisel bir

zafer olarak kabul ederler (Wann & Branscombe, 2013).

2. Pasif Taraftarlar: Pasif taraftarlar, futbolu sevmekle birlikte daha az duygusal
yatirnm yapan ve kuliibii sadece maclarini izleyerek takip eden kisilerdir. Pasif
taraftarlar, macglara daha az katilir, takim faaliyetlerine katilma konusunda genellikle
ilgisizdirler ve genellikle futbolu eglencelik bir etkinlik olarak gortirler. Miller ve
McHugh (1994) pasif taraftarlari, "futbolu severek izleyen, ancak futbol kiiltiiriine tam
anlamiyla dahil olmayan" kisiler olarak tanimlarlar. Pasif taraftarlar, genellikle yerel
maclar1 izlemekle yetinirler ve sosyal etkilesimde aktif olmayan bireylerdir. Bu tiir
taraftarlar, bir kuliibiin basarisim1 dogrudan yasamazlar, ancak kuliiblin basarisina

duyduklart ilgiyi basitge izleyicilikle siirdiiriirler.

3. Milliyet¢i Taraftarlar: Milliyetci taraftarlar, takimlarim1 sadece spor olarak
degil, aym1 zamanda bir ulusal kimlik ve gurur kaynagi olarak goren kisilerdir. Bu
taraftarlar, 6zellikle biiylik turnuvalarda ya da ulusal derbilerde kuliiblin temsil ettigi
sehri ya da bolgeyi savunma ve destekleme noktasinda duygusal bir aidiyet duygusu
gelistirirler. Ornegin, Tiirkiye’deki Galatasaray-Fenerbahce derbisi gibi biiyiik
magclarda, taraftarlar sadece kuliiplerinin rekabetini degil, ayn1 zamanda bolgesel ya da
kiiltiirel bir ¢catismay1 da yansitirlar. Chadwick (2009), milliyetci taraftarlarin futbolun
sadece bir spor olmadigini, ayn1 zamanda bir kiiltiirel gosterge ve kimlik insa etme araci
oldugunu savunur. Bu tiir taraftarlar, takimlarin1 sadece spor performanslartyla degil,

ayn1 zamanda ulusal ya da yerel bir kimlik ve gurur kaynag1 olarak kabul ederler.
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4. Kurumsal Taraftarlar: Kurumsal taraftarlar, profesyonel liglerdeki futbol
kuliiplerinin basarisindan daha c¢ok, kuliibiin kurumsal yapisi ve ticari basarisina
odaklanirlar. Bu tiir taraftarlar, genellikle kuliibiin finansal performansi, sponsor
anlagsmalari, oyuncu transferleri ve kuliibiin marka imaj1 gibi faktorlere daha fazla ilgi
gosterirler. Ozellikle biiyiik kuliiplerin taraftarlar1 arasinda, kuliibiin finansal ve ticari
yonlerini takip eden taraftarlar sayica fazladir. Simmons ve Hager (2014) kurumsal
taraftarlari, "kuliibiin sadece sportif basarisi degil, aynm1 zamanda finansal ve ticari
blyiikligi ile de ilgilenen ve bu faktorlerden dolay1 kuliipleri tercih eden" bireyler
olarak tanimlarlar. Bu tiir taraftarlar, kuliibiin yonetimsel ve ticari basarilarina yogun
ilgi gosterir ve genellikle kuliibiin finansal stratejilerine yonelik tartismalarda aktif yer

alirlar.

5. Fanatik (Ask) Taraftarlar: Fanatik taraftarlar, kuliiplerine olan bagliliklarini
ve sadakatlerini en u¢ diizeyde yasayan bireylerdir. Bu tiir taraftarlar, kuliiplerine
duyduklart aidiyet duygusunu asir1 bir sekilde benimserler ve takimin her basarisina
coskulu bir sekilde kutlama yaparlar. Ayni zamanda, takimin maglubiyetlerinde de
biiylik bir hayal kiriklig1 yasarlar. Bu tiir taraftarlar, bazen futbolun sosyal ve psikolojik
etkilerinden asir1 sekilde etkilenebilirler ve bu, zaman zaman siddetli protestolara ve
davranigsal asiriliklara yol acabilir (Buraimo, 2012). Askin taraftarlar genellikle kuliip
bagliliklarin1 sosyal kimlikleri ile ©zdeslestirirler ve her zaman kuliibii savunma

egilimindedirler.

Sonug olarak futbol taraftarlari, sadece takimlarini destekleyen bireyler degil,
aynt zamanda futbolun sosyal, kiiltiirel ve psikolojik boyutlarim1 sekillendiren
topluluklardir. Taraftar tiirleri arasindaki farkliliklar, futbolun kiiltiirel etkilerini ve
kuliipleriyle olan baglarin1 anlamada 6nemli bir rol oynar. Bu baglamda, futbol
kuliipleri taraftar tiirlerini anlamali ve onlara yonelik stratejiler gelistirerek giiclii bir

marka sadakati olusturabilirler.

Diger taraftan futbol taraftarlar1 farkli bir gruplama olarak da ele alinmaktadir.
Maddi varliklar bir futbol kuliibii i¢in 6nemlidir ¢linkii kuliibiin sayilabilir degerini
olustururlar. Bu degerler genellikle mag giinlerine gelen ve kuliiplerini desteklemek ve
paralarini ticari mallara harcamak icin gelen taraftarlar tarafindan yaratilmaktadir. Bir
kuliibiin ne kadar c¢ok taraftar1 varsa, sponsorun reklam alanini kullanmas1 o kadar ilgi
cekici olur. Bir taraftarin ne oldugunu anlamak igin farkli taraftar gruplarint Walker

Sadakat Matrisi ile iliskilendirilerek tanimlanabilir.
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“Fanatikler” ilk taraftar grubudur. Destekledikleri kuliibe son derece baghdirlar.
Bu taraftarlar kuliibe aktif olarak katilmaktadirlar. Kuliiplerin diizenledigi maglara
giderek veya diger spor dis1 etkinliklere katilim saglayarak kendilerini ifade ederler. Bu
nedenle tutumsal sadakat diizeyleri yiiksektir. Fanatikler ayn1 zamanda kuliibiin atki,
bayrak ve forma gibi iirlinlerini de kullanirlar. Bu davranigsal sadakat diizeyinin ne
kadar yiiksek oldugu gosterir. Bir¢ok aniy1 ve kendilerine dair duyguyu kuliibe
baglarlar. Tapp (2003) tarafindan yapilan bir arastirmada fanatik bir taraftara “Evinizde
yangin ¢iksa, ilk dnce neyi kurtarirdiniz?” sorusuna karsi “programcilar ve kasetler ve
tabi ki esim ve ¢ocuklarim” geklinde bir yanit olmustu.. Bu yanit Fanatik kelimesinin
anlamini tam olarak karsilamakta ve kisi ile kuliip arasindaki iliskinin ne kadar kuvvetli
oldugunu gostermektedir. Walkerin Sadakat Matrisinde bu taraftar grubu gergekten

sadik olanlarin ortasinda yer almaktadir.

Bir sonraki taraftar grubu “Repertuar Hayranlar1”dir. Bunlar zaman zaman bagka
kuliiplerin maglarma giden veya izleyen taraftarlardir. Bu onlarin diger kuliiplerin
taraftar1 olduklar1 anlamina gelmemektedir, sadece izlemesi ilging olan diger futbol
magclarint izlemeyi sevmektedir. Bu genel olarak “marka degistirme” degildir. Bu
taraftarlar mag izlerken yasadiklar1 zevkle daha ¢ok ilgilenmektedir. Buna karsilik, bir
fanatik futbol magini degil kuliibiinii izlemekten keyif alir. Bir fanatik i¢in tiim kuliip

ilgi ¢ekicidir, bir repertuar hayrani i¢in futbol oyununun kendisi ilgingtir (Tapp, 2003).

Bir kuliibiin en ¢ok arzu edilen taraftar grubu “sezonluk bilet sahipleridir. Bu
taraftarlar, bir kuliip i¢in satilik esya ve futbol dis1 6geler acisindan en fazla degeri
yaratirlar. Bir kuliibe en sadik kisiler olarak kabul edilirler ve her maga katilirlar. Takim
performansi veya kuliibiin finansal durumu koétii olsa bile sezonluk bilet sahiplerinin
sadakat, bagliliklar1 bitmez. Cogu zaman sezonluk bilet sahibi olmak isteyen bir insan
toplulugu vardir. Baz1 ailelerde sezonluk biletler miras yoluyla birbirlerine kalmaktadir

ve sezonluk bilet sahipleri “koleksiyoner” olarak adlandirilmaktadir (Tapp, 2003).

Son taraftar grubu ise “kendini adamis” ve “kaygisiz giindelikgiler” olmak {izere
iki alt gruba ayrilabilir. Bazi taraftarlar yilda sadece bes kez stadyumda oyuna katilim
saglarlar ve yliksek diizeyde davramigsal sadakate sahip olduklarini diisiinmezler.
Kaygisiz giindelik¢iler kuliibe kars1 diisiik seviyede tutumsal sadakate sahiptirler. Bu,
kuliipler kaybetse bile eglenceli bir mag izlemek kaygisiz giindelikgiler i¢in daha 6nemli
oldugu anlamma gelmektedir. Kaygisiz giindelik¢iler futbolu daha ¢ok eglenceli

bulurlar, bu yilizden bir kuliibliin taraftar1 olmak kendilerinin 6z imajlarinin pargasi
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degildir. “Adamis Giindelikg¢iler” kendilerini bir kuliibiin sadik taraftar1 olarak olarak
goriirler fakat futbol dis1 faaliyetler de ayn1 derecede hatta daha fazla 6neme sahiptir.

Futbolu asil hayat olarak degil de farkli hayatlarin pargasi olarak goriirler (Tapp, 2003).

Diger bir yonden ele alacak olursak; Futbol, kiiresel ¢apta milyonlarca taraftari
olan bir spor dali oldugundan bu alandaki tiiketici davraniglari, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde biiyiik Onem tagimaktadir. Futbol tiiketicisi, genellikle farkll
motivasyonlar, beklentiler ve baglilik diizeyleri sergileyen bir grup insani ifade eder.
Futbol tiiketicileri, genellikle farkli ihtiyaglar ve motivasyonlarla futbol iirlinlerine ve
hizmetlerine yonelirler. Funk ve James (2006), spor tiiketicilerinin motivasyonlarinin
hem igsel (kisisel) hem de digsal (toplumsal) faktorlerden etkilendigini belirtmistir.
Futbol tiiketicisinin tiirleri, bu motivasyonlar dogrultusunda farklilasmaktadir. Temelde,

futbol tiiketicileri su sekilde kategorize edilebilir:

1. Hedef Odakli Tiketiciler: Hedef odakli tiiketiciler, futbolu bir rekabet ve
basar1 aract olarak goriirler. Bu grup, genellikle takiminin kazanmasi ve yliksek
performans sergilemesiyle motive olur. Smith ve Stewart (2010), bu tiir tiiketicilerin
takimin sahadaki basarisina ve sonuclarina dayali olarak markaya olan bagliliklarini
gelistirdiklerini ifade etmektedir. Hedef odakli tiiketiciler, basar1 odaklidir ve

takimlarinin performanslarina gore satin alma kararlar1 verirler.

2. Duygusal Baghlik Gosteren Tiiketiciler: Duygusal baghilik gosteren futbol
tiiketicileri, futbolu yalnizca bir spor olarak degil, aym1 zamanda duygusal bir bag
kurduklar1 bir etkinlik olarak goriirler. Bu grup, takimima olan bagliligini duygusal
olarak tanimlar ve basaridan daha ¢ok kuliip ile olan tarihsel, kiiltiirel baglar1 6nemser.
Gladden ve Funk (2001), duygusal bagliligin, taraftarlarin markaya olan baghiliklarim
giiclendiren 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu tiir tiiketiciler, takimlarinin

kaybetmesi durumunda bile bagliliklarin siirdiirtirler.

3. Sosyal Tiketiciler: Sosyal tiiketiciler, futbolu sosyal etkilesim ve topluluk
olusturma firsat1 olarak goriirler. Bu grup, genellikle arkadaslar1 ve ailesi ile birlikte
mag1 izler, kullip etkinliklerine katilir ve topluluk i¢inde futbolun birlestirici giiciinii
hisseder. Wann ve Branscombe (1993), sosyal etkilesim ve arkadas gruplarinin, futbol
izleyicilerinin kuliip markasina olan bagliliklarin1 pekistirdigini ortaya koymustur. Bu

tiir tiiketiciler i¢in sosyal deneyim, futbolun en 6nemli parcgasidir.
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4. Gegici (Zaman Zaman) Tiiketiciler: Gegici tiiketiciler, futbolu bir eglence
aract olarak gorlir ve yalmizca belirli donemlerde veya olaylarda futbol izlerler.
Genellikle biiyiik turnuvalar, derbiler veya 6zel etkinlikler gibi anlarda futbolu takip
ederler. Foster (2016), bu tiir tiiketicilerin futbol markalarina olan sadakatlerinin daha
diisiik oldugunu belirtmistir. Bu tiiketici tiirii, spor etkinliklerine zaman zaman katilan

ve genellikle markanin stirekli tiiketicisi olmayan bir grup olarak tanimlanabilir.

5. Marka Tiiketicileri: Marka tiiketicileri, belirli bir futbol kuliibiine olan
bagliliklarini kuliibiin markasina olan giivenle iliskilendirirler. Kunkel vd. (2017), futbol
kuliibii markalarinin, 6zellikle kiiresel arenada taninan kuliiplerin taraftarlarinin kuliip
markasina olan bagliliklarin1 6nemli Ol¢lide giiglendirdigini savunmaktadir. Bu tiir
tiikketiciler, sadece magclar1 izlemekle kalmaz, kuliip {irtinlerine, lisansli {riinlere ve

kuliibiin sundugu hizmetlere de yatirim yaparlar.

Futbol kuliipleri, futbol tiiketicisinin tiirlerini tantyarak, her bir boliim i¢in uygun
pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Bauer ve arkadaslart (2008), farkli tiiketici
tirlerinin futbol markalarima olan bagliliklarim1 artirmak icin kuliiplerin ¢esitli
pazarlama taktiklerine bagvurmalari gerektigini belirtmistir. Ornegin, hedef odakli
tiketiciler icin performans odakli reklamlar ve basar1 hikayeleri, duygusal baglilik
gosteren tiiketiciler i¢in kuliibiin tarihine, kiiltiiriine ve taraftar topluluguna vurgu yapan

igerikler etkili olabilir.

Tiiketici sadakatini artirmanin bir baska O6nemli yolu, kuliibiin taraftarlariyla
diizenli ve etkili bir iletisim kurmasidir. Funk ve James (2006), kuliiplerin sosyal medya
tizerinden etkilesimde bulunarak ve taraftarlariyla yakin bir bag kurarak sadakati
artirabilecegini savunmustur. Ayrica, kuliiplerin taraftarlarin1 sadece birer tiiketici

olarak gérmemesi, onlar1 kuliibiin bir pargasi olarak kabul etmesi gerekir.

Dijitallesme, futbol tiiketicilerinin tiirlerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Mullin vd. (2014), dijital medyanin futbol kuliiplerine ve tiiketicilerine
yeni firsatlar sundugunu belirtmistir. Dijital platformlar, futbolun daha genis bir kitleye
ulagsmasina, 6zellikle gegici tiiketicilerin ilgisini cekmesine ve sosyal tiiketicilerin daha

aktif katilim gostermesine olanak tanimaktadir.

Sonu¢ olarak Futbol tiiketicisi tiirleri, farkli motivasyonlar ve baglilik
diizeylerine gore cesitlenmistir. Kuliipler, bu tiirleri tantyarak pazarlama stratejilerini ve

taraftar etkilesimini optimize edebilirler. Hedef odakli, duygusal baglilik gosteren,
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sosyal, gecici ve marka tiiketicileri gibi segmentlerin her biri, futbol kuliiplerinin marka
sadakati olugturmada farkli firsatlar sunmaktadir. Bu gesitliligin dogru anlasilmasi,
kuliiplerin pazarlama stratejilerinin etkinligini artiracak ve futbol markalarinin uzun

vadeli sadakat gelistirmesine yardimci olacaktir.

Futbol seyircilerinin davraniglari, genellikle takim basarisi, kisisel baglilik ve
sosyal faktorler tarafindan sekillenir. Mullin, Hardy ve Sutton (2014), futbol seyircisinin
davranigsal bagliligini, maclara katilma, forma alma, kuliip iiriinleri satin alma gibi
eylemlerle tanimlamaktadir. Seyircilerin bu tiir eylemleri, takimin performansina
dogrudan baghdir. Takimin galip gelmesi, seyircinin takima olan baghligim
giiclendirirken, kotii performanslar zaman zaman seyircinin ilgisini azaltabilir. Ancak
Funk ve James (2006), futbol seyircilerinin bagliliklarinin sadece takimin basarisina
degil, aynm1 zamanda kisisel aidiyetlerine ve Kkiiltiirel kimliklerine dayandigini 6ne

surmustir.

Davranigsal sadakat, futbol seyircisinin tiiketim aligkanliklariyla da yakindan
iligkilidir. Seyirci, sadece futbol maclarmi izlemekle kalmaz, kuliibiin sosyal medya
hesaplarini takip edebilir, kuliibiin sponsorlu etkinliklerine katilabilir ve {iriinlerini satin
alabilir. Bu tlir davranislar, bir kuliip ile seyirci arasindaki markaya baglilik diizeyini

artirir ve kuliibilin finansal basarisina katki saglar.

Futbol seyircisinin en belirgin 6zelliklerinden biri, duygusal baglhiliklaridir.
Wann ve Branscombe (1993), futbol seyircisinin, takimlartyla duygusal bir bag kurarak
onlar1 sadece bir eglence araci degil, kimliklerinin bir parcasi olarak gordiiklerini
belirtmistir. Bu bag, genellikle takimin kazandig1 veya kaybettigi her macta giiclii bir
sekilde ortaya cikar. Kazanan bir takim, taraftarlarinda seving, gurur ve kutlama
duygusu yaratirken, kaybeden bir takim, hayal kiriklig1 ve 6tke gibi olumsuz duygular
tetikleyebilir. Duygusal baglilik, bazen takimlarin basarisizliklarina ragmen devam eder,
clinkii taraftarlar takimin tarithsel ge¢misine, kiiltiirtine ve kimligine siki sikiya

baghdirlar.

Foster (2016), duygusal bagliligin futbol seyircisi i¢in énemli bir bag kurma
aracist oldugunu ve seyircilerin takimlarma duydugu bagliliklarini sosyal kimlikleriyle
biitiinlestirdiklerini ifade etmektedir. Takimin basarilari, sadece futbol seyircisinin
takim tizerindeki duygusal etkisini degil, ayni zamanda toplum icindeki sosyal

statiilerini ve kimliklerini de etkilemektedir.
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Futbol seyirciligi, sadece bireysel bir deneyim degil, ayn1 zamanda toplumsal bir
faaliyettir. Gladden ve Funk (2001), futbolun sosyal boyutunun, seyircilerin toplumsal
baglarin1 ve aidiyet duygularimi pekistirdigini savunmaktadir. Seyirciler, genellikle
arkadaslariyla, aileleriyle veya diger taraftarlarla birlikte maglar izlerler. Bu topluluk
olusturma siireci, futbolu sosyal etkilesimin bir araci haline getirir. Futbol seyircileri,

mag Oncesi ve sonrasi kuliip merkezlerinde bulusarak, sosyal bir deneyim yasarlar.

Sosyal kimlik teorisi, futbol seyircisinin davranislarini agiklamada 6nemli bir
kavramdir. Tajfel ve Turner (1986), sosyal kimlik teorisini gelistirmis ve bireylerin grup
tiyelikleri tizerinden kimliklerini tanimladiklarini ortaya koymustur. Futbol taraftarlari,
takimlarina duyduklar1 baglilig1 sosyal kimlikleriyle birlestirirler. Bir takimin basaril
olmasi, taraftarin sosyal statiisiinii gii¢lendirebilir, kaybetmesi ise toplum i¢indeki
durumu tizerinde olumsuz bir etki yaratabilir. Bununla birlikte, futbol taraftarlari, takim
kaybetse bile bagliliklarini siirdiirebilirler, ¢linkii takim onlar i¢in sadece bir spor kuliibii

degil, ayn1 zamanda bir kimlik kaynagidir.

Futbol kuliipleri, seyirci baglhiligini artirmak igin gesitli pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Bauer ve arkadaslar1 (2008), kuliiplerin seyircileriyle siirekli iletisim
halinde olmasinin O6nemini vurgulamistir. Kuliipler, sosyal medya platformlari
araciligiyla taraftarlariyla etkilesime girerek, duygusal baglarin1 giiglendirebilirler. Bu
dijital platformlar, taraftarlarin takim ile duygusal bag kurmalarimi saglar ve kuliiplerin

marka sadakatini artirir.

Ayrica, futbol kuliipleri i¢in 6nemli bir strateji de seyirciyi sadece futbol magina
degil, aym1 zamanda kuliip etkinliklerine, topluluk projelerine ve taraftar bulugsmalarina
davet etmektir. Mullin vd. (2014), kuliiplerin taraftarlariyla daha kisisel baglar kurarak,

onlarin markaya olan bagliliklarini artirabileceklerini belirtmistir.

Futbol seyircisi, davranigsal, duygusal ve sosyal yonlerden zengin bir yapiya
sahiptir. Futbol kuliipleri, seyircilerini anlamali ve onlarla gii¢lii bir duygusal bag
kurarak, markalarina olan baglhiliklarin1 pekistirmelidir. Bu baglamda, futbol seyircisi
sadece bir tiliketici degil, ayn1 zamanda kuliibiin bir parcasi olarak kabul edilmeli ve
onlarin sosyal kimlikleriyle biitiinlesen pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Kuliipler,
dijital medya ve sosyal platformlar araciligryla bu baglar1 giiglendirebilir ve seyircilerle

daha yakin iliskiler kurarak marka sadakatini artirabilirler.
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Ayrica futbol fanatigi olan taraftarlarin kimlik, davranis ve duygusal Baglarinin
da incelenmesi gerekmektedir. Futbol fanatikleri, bu sporu sadece bir eglence kaynagi
olarak gormekle kalmaz, ayn1 zamanda derin bir kimlik, aidiyet ve duygusal bagla da
iliskilendirir. Bu baglamda futbol fanatikligi, sadece spor izlemekle smirli olmayan,

bireylerin kisisel kimliklerini ve toplumsal kimliklerini etkileyen karmagik bir olgudur.

Futbol fanatikligi, bireylerin takimlarina olan bagliliklariyla giiclii bir kimlik
baglantis1 kurdugu bir olgudur. Tajfel ve Turner (1986)'in sosyal kimlik teorisi, bu
baglhiliklar1 anlamak i¢in Oonemli bir ¢er¢eve sunar. Sosyal kimlik teorisi, bireylerin
kimliklerini, ait olduklar1 gruplar araciligryla tanimladigini ve bu gruplarin basarilarinin
bireysel kimliklerine yansidigin1 savunur. Futbol fanatikleri, takimlarina olan
aidiyetleriyle kendilerini tanimlarlar ve takimin basarilariyla 6zdeslesirler. Bu aidiyet

duygusu, fanatiklerin davranislarini ve tutumlarini sekillendirir.

Wann ve Branscombe (1993), futbol fanatiklerinin, sadece takimin sportif
basarilar1 lizerinden degil, ayn1 zamanda takimin tarihine, kiiltiiriine ve degerlerine de
baglilik gelistirdigini belirtmektedir. Fanatiklerin bagliliklari, takimin performansinin
Otesine gecer ve bu baglilik, onlarin sosyal ve psikolojik ihtiya¢larini karsilamak i¢in
onemli bir rol oynar. Bu baglilik, takimlarinin galibiyetlerinde bir tiir toplumsal zafer

olarak gortiliirken, kayiplari ise kisisel bir kayip gibi hissedilebilir.

Futbol fanatikleri, takimina olan bagliliklarini yalnizca duygusal olarak degil,
aynt zamanda davramigsal olarak da gosterirler. Funk ve James (2006), futbol
fanatikligini hem duygusal hem de davramigsal baglarla iliskilendirerek, fanatiklerin
sadece takimin galibiyetlerine degil, ayn1 zamanda magclara katilim, takim iriinlerini
satin alma ve sosyal medya etkilesimleri gibi davraniglarla da baghiliklarin
gosterdiklerini ifade etmistir. Fanatiklerin bu davranislari, kuliip ve marka sadakatinin
Otesine gecerek, kuliiblin markasini temsil eden sembollere, iiriinlere ve hatta kuliibiin

sosyal degerlerine olan bagliliklarini gosterir.

Bauer ve arkadaglar1 (2008), futbol kuliiplerinin fanatikleriyle duygusal baglar
kurarak, onlarin sadakatlerini artirabilecegini One siirmiistiir. Fanatikler, kuliibiin
tarihini ve kiiltiiriini igsellestirerek, sadece spor etkinliklerine degil, kuliiblin sosyal
yonlerine de yatinm yaparlar. Bu baglamda, futbol kuliipleri fanatikleriyle olan
iligkilerinde daha kisisel ve duygusal deneyimler sunarak, onlarin baglhiliklarini

giiclendirebilirler.
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Futbol fanatikliginin duygusal bir boyutu da vardir. Gladden ve Funk (2001),
futbol fanatiklerinin takimlarina duyduklar1 baghiligin duygusal yonlerini ele
almiglardir. Takimin galibiyetleri, fanatiklerde biiylik bir cosku ve tatmin duygusu
yaratirken, kayiplar ise hayal kiriklig1 ve tiziintii gibi olumsuz duygulara yol agabilir. Bu

duygusal baglilik, futbol fanatikliginin kalic1 ve gii¢lii bir 6gesi olarak kabul edilir.

Ayrica, Mullin, Hardy ve Sutton (2014), futbol fanatiklerinin takimlarina olan
bagliliklarini, bir tiir kimlik insas1 olarak tanimlarlar. Bu bagliliklar, fanatiklerin takimin
basarilartyla gurur duymalarina ve kayiplarini kisisel bir kayip olarak goérmelerine yol
acar. Takimlarinin galibiyetleri, fanatiklerin sosyal statiilerini ve kimliklerini
giiclendirirken, takimin basarisizliklart da toplumsal ve psikolojik bir tehdit olarak

algilanabilir.

Futbol fanatikligi, yalnizca bireysel bir olgu degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
kiiltiirel bir olgudur. Foster (2016), futbol fanatiklerinin sadece takimin performansini
izlemekle kalmadigini, ayni zamanda takimin sosyal ve kiiltiirel degerleriyle de
0zdeslestigini belirtmektedir. Futbol, bireylerin sosyal kimliklerini insa etmelerine
yardimc1 olur ve bu kimlik, sadece sporla smirli kalmayip, fanatiklerin giinliik

yasamlarina da etki eder.

Gladden ve Funk (2001), futbolun sadece bir spor dali degil, ayn1 zamanda bir
toplumsal bag kurma ve aidiyet duygusu yaratma aract oldugunu savunmuslardir.
Fanatikler, kuliibiin toplumsal roliinii ve kiiltiiriinii benimseyerek, sosyal ve kiiltiirel
baglarimi giiclendirirler. Bu nedenle, futbol fanatikligini anlamak, yalnizca bireysel
baglamda degil, ayni zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel bir perspektiften de

degerlendirilmelidir.

Bu baglamda futbol fanatikligi, duygusal, sosyal ve davranigsal diizeylerde
karmasik bir baglilik ve aidiyet duygusuna dayanir. Futbol fanatikleri, sadece takimin
performansina dayali olarak degil, ayn1 zamanda takimlarinin sosyal kimliklerine,
kiiltiirlerine ve toplumsal degerlerine de baghliklarinit siirdiiriirler.  Kuliipler,
fanatiklerinin bu duygusal ve davranigsal baglarimi anlamali ve onlara unutulmaz
deneyimler sunarak, marka sadakatlerini artirmalidir. Futbol fanatikligi, sosyal kimlik
teorisi, duygusal baghlik ve toplumsal aidiyet baglaminda daha derinlemesine

incelenmesi gereken 6nemli bir konudur.
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Futbol konusunda onemli olan konulardan birisi futbol holiganizmidir. Futbol,
biiyiik bir tutkuyla izlenen bir spor dali olmasina ragmen, bazi taraftar gruplarinin spora
olan bagliliklar1, siddet igeren ve yikict davranislarla 6zdeslesmeye baslamistir.
Holiganlik, futbolun karanlik yiizlerinden biri olarak, spora olan tutkunun asir1 ve siddet
iceren bir bi¢cimi olarak tanimlanabilir. Futbol holiganizmi, sadece fiziksel siddetle
smirli olmayip, ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal ve psikolojik boyutlar1 da olan bir

olgudur.

Futbol holiganizmi, futbol maglari sirasinda ve etrafinda ortaya ¢ikan siddet ve
bozgunculuk eylemleri olarak tanimlanabilir. Adams ve Maume (2001), futbol
holiganizmini, "takim kimligi ve rekabeti etrafinda sekillenen, siddet ve saldirganlik
iceren eylemler" olarak tanimlamislardir. Holiganlar, takimlarina olan bagliliklarini,
rakip takimlara ve taraftarlarina karsi siddetle ifade ederler. Bu davranislar, genellikle
stadyumlarda, ma¢ Oncesi veya sonrasi sokaklarda, hatta bazen seyahat ederken de

meydana gelebilir.

Dunning (1999), futbol holiganizminin yalnizca siddet iceren davraniglardan
ibaret olmadigini, ayn1 zamanda bir tiir kiiltiirel kimlik ve grup dayanigmasi olarak da
isledigini savunmaktadir. Holiganlik, bir taraftar grubunun, ait olduklar1 futbol takimina
ve takimlarmin tarihine olan baglhliklarin1 asir1 bir sekilde ifade etmeleri olarak da

degerlendirilebilir.

Futbol holiganizminin sosyal temelleri oldukg¢a cesitlidir. Holiganizmi anlamak
icin, toplumun sosyo-ekonomik yapisina, simif farkliliklarina ve genclik kiiltiirlerine
bakmak 6nemlidir. Hill (1997), futbol holiganizmini, alt siniflarin toplumdaki yerlerini
sorgulayan bir tlir isyan olarak gormektedir. Futbol, alt smif gengleri i¢in kimlik
kazanma, grup aidiyeti ve sosyal statii elde etme araci haline gelebilir. Holiganlar,
futbol maglarini bir tiir sosyal kimlik insas1 olarak kullanir, bu da onlarin takimina olan

bagliliklarini asir1 derecede artirir.

Giulianotti (1999), futbolun sosyal bir olay olarak toplumda nasil bir yer
edindigini tartisirken, futbolun sadece bir spor olmanin dtesine gectigini, ayn1 zamanda
bir toplumsal aidiyet duygusu yarattigini ifade etmistir. Holiganlar, bu aidiyet
duygusunu siddetle ifade ederek, rakip takimlarin taraftarlariyla olan sosyal ve kiiltiirel
farklarin1 vurgularlar. Bu tiir davranislar, genellikle futbolun yerel kimliklerle olan
iligskisini giiclendirir ve futbolun daha genis toplumsal baglamda nasil bir kimlik

olusturdugunu gosterir.
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Futbol holiganizminin psikolojik temelleri, bireylerin grup kimligi ve aidiyet
ihtiyaglariyla yakindan iligkilidir. Wann ve Branscombe (1993), futbol taraftarlarinin,
Ozellikle de holiganlarin, takimin basarisiyla duygusal olarak 06zdeslestigini
belirtmislerdir. Holiganlar, takimlarinin galibiyetlerini, kisisel basarilar1 olarak gortirler
ve bu galibiyetler onlarin sosyal statiilerini giiclendirir. Ancak takimin kayiplari, bu
bireyler i¢in bir tiir kisisel yenilgi olarak algilanabilir ve bu durum, siddetli duygusal

tepkilerle sonuglanabilir.

Adams ve Maume (2001), futbol holiganizmini, gruptaki diger bireylerin onayini
almak icin yapilan bir tiir performans olarak ele almislardir. Holiganlar, grup icinde
sayginlik kazanmak amaciyla siddet eylemlerine katilabilirler. Bu psikolojik dinamik,
grup icinde giiclii bir baghlik ve aidiyet duygusu olusturur, ancak ayni zamanda

bireylerin kisisel sinirlarini agarak siddete yonelmelerine de neden olabilir.

Futbol holiganizmi, ayni zamanda futbolun kiiltiirel bir olgu olarak toplumda
nasil yer buldugunu ve evrildigini de gosterir. Armstrong (1998), holiganizmin futbolun
kiiltiirel anlamlartyla nasil sekillendigini incelemistir. Futbol taraftarlari, takimlarina
olan bagliliklarini kiiltiirel bir ifade olarak kullanirken, bu baglilik zaman zaman
siddetle de sonuglanabilir. Hooliganizm, futbolun kendisinin, yalnizca bir oyun olmanin

Otesine gectigini ve toplumsal bir olgu haline geldigini gosterir.

Kiiltiirel olarak, futbol holiganizmi, bazen belirli sosyal gruplarin, siiflarin ve
kimliklerin bir yansimasi olarak goriiliir. Dunning (1999), futbol holiganizmini, modern
toplumun bozuk sosyal yapilarindan kaynaklanan bir tiir “tepkisel kiiltiir” olarak
degerlendirir. Bu, futbolun siddetle 6zdeslesmesinin, toplumun daha genis yapisal
sorunlarindan, 6zellikle de genclerin maruz kaldig1 ekonomik ve sosyal zorluklardan

kaynaklandigin1 6ne stirer.

Sonug olarak Futbol holiganizmi, futbolun yalnizca bir spor dali olmanin &tesine
gecip sosyal, psikolojik ve Kkiiltiirel baglamda bir kimlik inga etme siireci oldugunu
gostermektedir. Holiganlar, grup aidiyeti, sosyal kimlik ve psikolojik tatmin gibi
faktorlerle bu siddetli ve yikici davranislara yonelirler. Futbol, bir sosyal ve kiiltiirel
olgu olarak, zaman zaman siddeti ve bozgunculugu beslerken, ayn1 zamanda taraftarlar
arasinda gii¢lii bir aidiyet duygusu yaratmaktadir. Bu nedenle, futbol holiganizmini
anlamak, yalnizca spora ve siddet olaylarima bakmakla degil, ayn1 zamanda bu

davraniglarin toplumsal ve kiiltiirel kkenlerini de incelemekle miimkiin olacaktir.
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3. FUTBOLDA TARAFTAR SADAKATI

Taraftar sadakati, futbol kuliiplerinin basarisint dogrudan etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Taraftar sadakati, bir taraftarin kuliibiine olan duygusal baglilik, aidiyet hissi
ve kuliibiin basarisina olan sadakatini icerir. Futbol kuliipleri, yalnizca sportif basarilari
ile degil, ayn1 zamanda taraftarlariyla olan giiclii iliskileri ile de taninirlar. Taraftar
sadakati, kuliip gelirlerinin arttirilmasindan, kuliibiin marka degerinin giiglendirilmesine

kadar pek ¢ok alanda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chadwick & Beech, 2007).

Taraftar sadakati, taraftarlarin kuliiplerine olan duygusal baglarini ifade eder. Bu
bag, kuliibe olan sadakati, duygusal yatirnmi ve kuliip ile 6zdeslesmeyi kapsar (Oliver,
1999). Taraftarlar, kuliipleriyle giiclii bir sosyal kimlik kurarak, takimin zaferleriyle
gururlanir ve kayiplariyla {zilirler. Bu sadakat, sadece spor salonlart ya da
stadyumlardaki fiziksel varlikla sinirli kalmaz; ayn1 zamanda kuliibiin marka degerinin
giiclendirilmesine de katki saglar (Foster, 2016). Futbol kuliipleri i¢in, sadik taraftarlar
sadece bilet ve forma satis1 gibi gelir kaynaklari degil, ayn1 zamanda kuliibiin pazarlama

faaliyetlerinin de baslica hedef kitlesidir.

Taraftar sadakatinin en 6nemli boyutlarindan biri, duygusal bagliliktir. Hoyer ve
Maclnnis (2010), futbol taraftarlarinin kuliip kimlikleri ile duygusal bir bag kurduklarini
belirtmektedir. Bu bag, sadece takimin kazanmas1 veya kaybetmesiyle smirli degildir.
Taraftarlar, kuliiplerini bir aidiyet duygusu olarak goriirler. Onlarin takimlarina olan
bagliliklari, takimin performansina gore degisiklik gosterebilir, ancak genel olarak bu
baglilik duygusal bir yatirimdir ve kolayca degismez (Foster, 2016). Ornegin, bir takim
uzun yillar boyunca kotii performans gosterse de, taraftarlar kuliiplerini terk etmezler ve
onlar1 desteklemeye devam ederler. Bu, kuliiblin tarihinde ve kiiltiirlinde var olan

duygusal baglarin bir sonucudur.

Taraftar sadakati, sosyal kimlik teorisi gergcevesinde de ele alinabilir. Sosyal
kimlik teorisi, insanlarin aidiyet hissettikleri sosyal gruplara goére kendilerini
tanimladiklar1 bir yaklasimdir (Tajfel & Turner, 1986). Futbol taraftarlar1 da kendi
takimlarina olan bagliliklarini, bu takimlarin sosyal kimligine olan baglar iizerinden
tanimlarlar. Bir kuliiblin taraftar1 olmak, sadece futbolu izlemekle kalmaz; ayni
zamanda bir topluluga ait olma duygusunu da barindirir. Taraftarlar, kuliipleriyle
ozdesleserek, bu kimligi sosyal cevrelerine de tasirlar. Ornegin, bir futbol kuliibii,
taraftarlarina sadece sportif basarilar sunmakla kalmaz, ayni zamanda bu basarilar

toplumda bir kimlik olarak pekistirir. Bunun sonucunda, taraftarlar kuliibii sadece bir
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eglence araci olarak gormekten Gte, kendi kimliklerinin bir parcasi olarak kabul ederler

(Foster, 2016).

Futbol kuliipleri i¢in taraftar sadakati sadece duygusal bir bagla sinirli degildir.
Ekonomik agidan da onemli bir unsurdur. Taraftarlar kuliipleriyle giiclii bir baglilik
kurduklarinda, ma¢ biletleri satin almak, kuliip {irlinleri almak ve diger gelir
kaynaklarina katki saglamak konusunda daha istekli olurlar (Kunkel, Doyle, & Funk,
2017). Bu ekonomik katkilar, kuliibiin finansal siirdiiriilebilirligini saglamada kritik bir
rol oynamaktadir. Ayrica, taraftarlar kuliibiin pazarlama stratejilerine de biiyiik bir katk1
saglar. Kuliip, taraftarlarinin baghliklarin1 artirarak, daha fazla sponsorluk anlagmasi

yapabilir ve medyada daha fazla yer alabilir.

Futbol kuliiplerinin pazarlama stratejileri de taraftar sadakatini artirmaya yonelik
olmalidir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmastyla, kuliipler taraftarlariyla daha
dogrudan bir iletisim kurma firsatina sahip olmustur. Kuliipler, sosyal medya iizerinden
taraftarlarina 6zel igerikler sunarak, onlarin kuliibe olan baglhiliklarini daha da
pekistirmektedirler (McCarthy vd., 2014). Bu durum, kuliip markasiyla taraftar

arasindaki bagi gii¢lendiren bir diger ekonomik faktordiir.

Futbol kuliipleri arasinda artan rekabet, taraftar bagliligin1 zorlayabilir.
Takimlar, basarisizliklar nedeniyle taraftar kaybedebilir veya taraftarlarinin ilgisini
kaybedebilirler. Ancak, bazi arastirmalar, futbol taraftarlarinin baghliklarinin takim
performansina ragmen devam edebilecegini ortaya koymaktadir (Dick & Basu, 1994).
Bu durum, kuliip kiiltiiri ve sosyal kimlik gibi unsurlarin, takimin sportif basarisindan
¢ok daha 6nemli oldugunu gostermektedir. Taraftarlar, kuliiplerine olan baglhiliklarini,
sadece takimin mevcut durumuna gore degil, kuliibiin kiiltiirel ve sosyal ge¢misine

dayali olarak da siirdiirebilmektedirler.

Sonu¢ olarak futbol taraftar sadakati, psikolojik, sosyal ve ekonomik
faktorlerden etkilenen ¢ok yonlii bir olgudur. Taraftarlar, kuliipleriyle kurduklar
duygusal bag ve sosyal kimlik {izerinden uzun vadeli bagliliklar gelistirirler. Bu
baglilik, kuliiplerin ekonomik basarisin1 ve marka degerini artirmak i¢in biiyiik bir
potansiyel tasir. Ancak, futbol kuliipleri i¢in bu baglilig1 stirdiirmek, takimin basarisinin
Otesinde, kuliip kiiltiiri ve taraftarlar ile kurulan giiclii iliskilerle miimkiin olacaktir.

Taraftar sadakatinin dogru yonetilmesi, kuliiplerin uzun vadeli basarisinin anahtaridir.
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Taraftar sadakati, futbol kuliiplerinin uzun vadeli basarisin1  ve
stirdiriilebilirligini  saglayan temel faktorlerden biridir. Gliglii taraftar sadakati,
kuliiplerin finansal biiyltimesini, marka degerini artirmasini ve rekabet avantaji elde
etmesini saglar. Bu baglilik, sadece takimin basarisi ile degil, ayn1 zamanda taraftarlarin

kuliip ile olan duygusal ve sosyal baglari ile sekillenir.

Duygusal Baglarin Giiglendirilmesi: Taraftar sadakatinin temelinde, taraftarlarin
kuliibii ile kurdugu duygusal baglar bulunmaktadir. Futbol taraftarlari, kuliipleriyle
Ozdeslesir ve onlara ait hissetmek isterler. Bu baglar1 giliclendirmek i¢in kuliiplerin
duygusal pazarlama stratejileri gelistirmesi 6nemlidir. Foster (2016), futbol
taraftarlarinin kuliipleriyle olan duygusal baglarinin, onlarin sadakatini artiran en giiclii
faktorlerden biri oldugunu vurgulamaktadir. Bu bag, sadece takimin kazanmasiyla degil,

kuliibiin tarihi, kiiltiirel ve sosyal degerleriyle de pekistirilebilir.

Kuliibiin tarihini ve kiiltliriinii taraftarlarla paylagmak, onlara aidiyet hissi
kazandirmak igin etkili bir stratejidir. Ornegin, kuliibiin basarilari, énemli maglar1 ve

tarihi anilar1 hatirlatan sosyal medya kampanyalari diizenlenebilir.

Sosyal Medya ve Dijital Platformlarin Etkin Kullanimi: Dijital medya,
taraftarlarla etkilesim kurmanin ve onlar kuliibe daha yakin hale getirmenin en etkili
yollarindan biridir. McCarthy vd. (2014), sosyal medyanin futbol kuliipleri igin biiyiik
bir firsat sundugunu ve taraftarlarla siirekli bir etkilesim saglanmasmin baglilik
olusturdugunu belirtmektedir. Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlari,

taraftarlarin kuliiple siirekli baglantida kalmalarini saglar.

Kuliipler, stratejik olarak sosyal medya {lizerinde etkilesimi artirmak igin
taraftarlarma 6zel igerikler sunabilir, canli ma¢ yaymlari, antrenman goriintiileri veya
takim tyeleriyle roportajlar gibi etkilesimli igerikler paylasabilir. Bu tiir igerikler,

taraftarlarin kuliip ile daha siki bir bag kurmalarina yardimci olur.

Taraftar Deneyiminin lyilestirilmesi: Taraftarlar, sadece futbol maglarni
izlemekle kalmaz, ayn1 zamanda stadyumda ve mag Oncesi veya sonrasi deneyimlerini
de degerlendirirler. Kunkel vd. (2017), futbol kuliiplerinin taraftar deneyimlerini
tyilestirerek bagliliklarini artirabilecegini savunmaktadir. Bu, hem fiziksel hem de

dijital ortamlarda taraftarlara iistiin bir deneyim sunmay1 igermektedir.
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Strateji olarak, stadyumda mag oncesi etkinlikler, fanlar ve taraftar bulusmalari
diizenlemek, kullip ile taraftarlar arasindaki iligskiyi giiclendirebilir. Ayrica, kuliip

calisanlarinin ve futbolcularin taraftarlarla daha fazla etkilesime girmesi saglanabilir.

Kuliip Uriinlerinin ve Merchandising Faaliyetlerinin Gelistirilmesi: Taraftar
sadakatini artirmak i¢in kuliiplerin irin yelpazelerini zenginlestirmeleri ve taraftarlarina
0zel hediyeler, formalar ve koleksiyonluk iiriinler sunmalar1 gerekmektedir. Chadwick
ve Beech (2007), futbol kuliiplerinin merchandising faaliyetlerinin, kuliip markasinin
degerini artirmada biiyiik bir rol oynadigini ifade etmektedir. Taraftarlar, kuliip

tirtinlerini satin alarak, kuliipleriyle olan baglarini giiclendirebilirler.

Kuliipler, taraftarlarin 6zel ve siirli sayida iiretilen iiriinlere olan ilgisini
artirarak, bu irilinleri kuliipleriyle olan bagliliklarim1 gdstermek i¢in kullanmalarini
tesvik eden strateji olusturabilir. Ornegin, eski sampiyonluk formalarinin veya kuliip
tarihindeki 6nemli anlar1 temsil eden iiriinlerin satigsa sunulmasi, taraftarlarin duygusal

bagliliklarini artirabilir.

Kuliip Iletisiminin Seffaf Olmasi: Futbol kuliipleri, taraftarlariyla seffaf bir
iletisim kurarak giiven duygusunu pekistirebilirler. Foster (2016), kuliip yonetiminin ve
futbolcularin, taraftarlara kuliip i¢indeki gelismeler hakkinda diizenli bilgi vermesinin,
baghlig artirdigin1 belirtmektedir. Taraftarlar, kuliip yonetimi ile olan iligkilerinde

samimiyet ve giiven gormek isterler.

Kuliipler, taraftarlarina kuliip i¢indeki kararlar, transferler ve maclarla ilgili
bilgilendirmelerde bulunarak, seffaflik ilkesine dayali bir iliski kurabilirler. Bu,

taraftarlarin kuliibiin yonetimine olan giivenini artiracaktir.

Kuliibiin Sosyal Sorumluluk Projeleri: Futbol kuliipleri, sosyal sorumluluk
projeleri araciligiyla taraftarlariyla daha derin bir bag kurabilirler. Bennett vd. (2013),
sosyal sorumluluk projelerinin, kuliibiin imajin1 gii¢clendirdigini ve taraftarlarin kuliibii
destekleme duygularini pekistirdigini ifade etmektedir. Bu tiir projeler, kuliiblin sadece
futbol alaninda degil, ayn1 zamanda toplumsal katki saglama ag¢isindan da taraftarlar

tarafindan takdir edilmesini saglar.

Kuliipler, strateji olarak yerel topluluklarla isbirligi yaparak sosyal sorumluluk
projeleri diizenleyebilir, 6rnegin ¢ocuklara yonelik egitim programlari veya cevre

temizligi gibi projelerle taraftarlarina deger katarak bagliliklarin1 giiglendirebilirler.
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Sonug olarak Futbol kuliipleri, taraftar sadakatlerini artirmak igin gesitli
stratejiler gelistirebilir. Duygusal baglarin giiglendirilmesi, sosyal medyanin etkin
kullanimu, taraftar deneyiminin iyilestirilmesi, kuliip iirtinlerinin ¢esitlendirilmesi, seffaf
iletisim ve sosyal sorumluluk projeleri gibi faktorler, taraftarlarin kuliipleriyle olan
bagliliklarini pekistirmektedir. Bu stratejiler, kuliip markasinin degerini artirarak, kuliip
ile taraftarlar arasindaki iligkinin uzun vadeli olmasini saglar. Taraftar sadakatinin dogru
yonetilmesi, futbol kuliiplerinin siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri i¢in kritik bir

faktordur.
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UCUNCU BOLUM
MARKA SADAKATI FAKTORLERININ FUTBOL TARAFTARLARI

UZERINE ETKIiSi: ANKARAGUCU ve GENCLERBIRLiGi TARAFTARLARI
UZERINE BIiR CALISMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma, Ankarada bulunan Ankaragiicii-Genglerbirligi taraftarlar1 igin
futbol kuliiplerinin desteklenmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmeyi

amagclamaktadir.

Arastirmanin diger amaci ise asagida belirtilen sorulara cevap bulmak igin

gerceklestirilmistir:
1- Ankara’da ne tiir Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftar1 bulunmaktadir?

2- Farkl: tiirde ki Ankaragiici ve Genglerbirligi taraftari, kuliiplerinin taraftar

oldugunu nasil gostermektedir?

3- Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarinin sadakat diizeylerinde farklilik var

mudir?

4- Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarinin takimini desteklemesinde onem

degisken siralamasi nedir?
2. ARASTIRMANIN ONEMI

Baz1 futbol kuliipleri basar1 elde edememesine ragmen basar1 elden eden futbol
kuliiplerine kiyasla daha fazla taraftar1 bulunmaktadir. Daha fazla taraftar1 bulunan
futbol kuliipleri de piyasada daha fazla taninmakta ve faaliyetlerini daha kolay
gerceklestirebilmektedir. Bu c¢alisma ile kuliiplerini destekleyen futbol taraftarlari
tizerinde hangi faktorlerin etkili oldugu ile etkili olan bu faktdrlerin taraftarlarlarin
davranigsal ve tutumsal sadakatini nasil etkileyeceginin tespit edilmesi adina énemli bir

tez olacaktir.
3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERi VE MODELI

Arastirmanin  amact ve modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Hi: Ankaragiicli taraftarlar1 ile Genglerbirligi taraftartarlarinin marka sadakat

tutumu cinsiyete gore farklilik gosterir.
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Hz: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu yaga gore farklilik gosterir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlar1 ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlar1 ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu futbola olan ilgi durumuna gore gore farklilik gosterir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlar1 ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu sezonluk bilete sahip olma durumuna gore farklilik gosterir.

H7: Ankaragiicli taraftarlar1 ile Genglerbirligi taraftartarlarinin

tutumu takimini destekleme siiresine gore farklilik gosterir.

marka

marka

marka

marka

marka

marka

sadakat

sadakat

sadakat

sadakat

sadakat

sadakat

Marka sadakati faktorlerinin futbol taraftarlari {izerine etkisi, arastirmanin ana

konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin amaci ¢ergevesinde sekil 5’deki model

olusturulmustur.
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Sekil 5. Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin  kapsamini  Ankaragiicii  ve Genglerbirligi futbol taraftar
olusturmaktadir. Sinirliliklarimi ise, Ankarada yasayan ve 18 yasindan biiylik olan
Ankaragiicli veya Genglerbirligi futbol takimlarindan birisini tutan futbol taraftarlar
olusturmaktadir. Arastirmada bu baglamda 258 Ankaragiicii taraftarina, 245
Genglerbirligi futbol taraftarina ulasilmistir. Toplamda ise 503 kisi arastirmaya dahil

edilmistir.



5. ARASTIRMANIN YONTEMI
5.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmistir. Ankara’da
bulunan 18 yasindan biiyiik Ankaragiici ve Genglerbirligi taraftarlarina séz konusu
anketler dagitilarak doldurtulmustur. Yapilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anket
iceriginde dncelikle katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu vb. demografik sorularin
yani sira katilimcilara hangi kuliibiin taraftar1 oldugu ve ne kadar siiredir destekledikleri,
hangi kuliibiin taraftar1 olduguna yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde katilimcilarin kuliiplerine sadik olmasinda etkili olan faktorlere iliskin
siralama sorusu sorulmus olup katilimcilardan bu faktorlerin 6nem derecesine gore
siralanmas1 istenmistir. Anketin {iclincii boliimiinde ise katilimcilarin davranissal ve
tutumsal sadakat diizeylerini 6lgmeye yonelik sorular bulunmakta olup bu sorular1 besli
likert 6lgegine gore derecelendirmeleri istenmigtir. Sorulara karsilik olarak ‘’kesinlikle
katiliyorum’’ en olumlu cevapken, “’kesinlikle katilmiyorum’’ en olumsuz cevap olarak

diizenlenmistir. En olumlu cevaba 5, en olumsuz cevaba ise 1 rakami1 verilmistir.
5.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evrenini, Ankara ilinde yasayan ve 18 yasindan biiyiik olan

Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftar1 olusturmaktadir.

Arastirmanin O0rneklemini ise, saglikli ve dogru sonuglara ulasilmasi amaciyla
Ankara’da yasayan 18 yasindan biiyiik, farkli kategorilerde bulunan Ankaragiicli ve
Genglerbirligi taraftarlar1 olarak belirlenmis olup toplamda 503 Ankaragiicii ve

Genglerbirligi taraftarina anketler doldurtulmustur.
5.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Arastirma sonuglarindan elde edilen verilere Kolmogorov-Smirnov normallik
testi, Giivenlirlik Testi, Korelasyon Analizi, Mann Whitney U Testi, Kruskal Wallis

Testi gibi analizler yapilmis ve sonuglar1 yorumlanistir.
6. ARASTIRMA BULGULARI

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyet Degiskenine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Grup N =503 %
Kadin 83 16,5
Erkek 420 83,5
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Katilimeilarin - %16,5’1 (83 kisi) kadin, %83,5’1 (420 kisi) erkeklerden

olusmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Degiskenine Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Grup N =503 %
0-20 102 20,3
21-30 150 29,8
31-40 135 26,8
41-50 83 16,5
51 ve lstii 33 6,6

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlukla %29,8°1 (150 kisi) 21-30 yas
araliginda bulunmaktadir. Bu siray1 %26,8 (135 kisi) ile 31-40 yas araligi, %20,3 (102
kisi) 0-20 yas araligi, %16,5 (83 kisi) 41-50 yas aralig1, %6,6 (33 kisi) 51 yas ve tistii
takip etmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Degiskenine iliskin Tanimlayic Istatistikler

Grup N =503 %
Ilkokul 19 3,8
Ortaokul 29 58
Lise 195 38,8
On Lisans 97 19,3
Lisans 122 243
Lisansusti 41 8,2

Tablo 3’de katilimcilarin egitim degiskenine bakildiginda, %3,8’1 (19 kisi)
ilkokul mezunu iken %5,8’1 (29 kisi) ortaokul mezunu oldugu saptanmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun % 8,8 (195 kisi) lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bu
stray1 %24,3 (122 kisi) ile lisans mezunlari, %19,3 (97 kisi) on lisans mezunlar1 %8,2

(41 kisi) ile lisansiistii mezunlar olugsmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenine iliskin Tanimlayict Istatistikler

Grup N =503 %
Evli 204 40,6
Bekar 299 59,4

Katilimeilarin %59,4’tinii (299 kisi) evli bireyler olusturmaktayken %40,6’sim
(204 kis1) bekar bireyler olusturmaktadir.
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Tablo 5. Katilimeilarin Futbol Tlgi Degiskenine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Grup N =503 %
Evet 431 85,7
Hay1r 72 14,3

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin %85,7°si (431 kisi) futbola ilgisinin
oldugunu belirtmisken %14,3’1i (72 kisi) futbola karsi ilgisinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Kuliip Taraftarligi Degiskenine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Grup N =503 %
Ankaragiicii 258 51,3
Genglerbirligi 245 48,7

Katilimceilarin %51,3’1 (258 kisi) Ankaragiicii taraftar1 iken %48,7’si (245 kisi)

Genglerbirligi taraftarlarindan olugmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Iki Takim Taraftarlarinin Sezonluk Bilet Degiskenine Iliskin

Tamimlayici Istatistikler

Grup N =503 %
Var 220 43,7
Yok 283 56,3

Katilimcilarin %56,3 (283 kisi) tutmus oldugu takima ait sezonluk biletinin
oldugunu belirttigi saptanmaktadir. Kalan %43,7 (220 kisi) tuttugu takima ait sezonluk

biletinin olmadigini belirttigi saptanmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Kuliibiinii Destekleme Siiresi Degiskenine iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Grup N =503 %
0-11 ay aras1 20 4,0
1-8 y1l arast 223 44,3
9-16 y1l arast 131 26,0
17-24 yil aras1 73 14,5
25-32 yil arasi 45 8,9
33 yil ve st 11 2,2

Katilimcilarin  ¢cogunlugu %44,3 (223 kisi) kuliibiinii 1-8 yil arasi siire ile
desteklemektedir. Bu siray1 %26 ile (131 kisi) 9-16 yil siire ile takimini destekleyen
katilimcilar olusturmaktadir. %14,5 (73 kisi) 17-24 yil aras1 kuliiblinii desteklerken
%8,9 (45 kisi) 25-32 yil arast kuliibiinli desteklemektedir. Kuliip destegi en yeni olan
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katilimcilar %4 (20 kisi) olup kuliibe destegi en eski olan katilimcilar %2,2 (11 kisi)

olarak saptanmaktadir.

Tablo 9. Ankaragiicii Taraftarlarinin Onem Siralama Tablosu

Ankaragiicii Taraftarlar n %
Kuliibiin Yerel Yakinligt
1.sirada 74 28,7
2.swrada 32 12,4
3.sirada 40 15,5
4.sirada 37 14,3
5.sirada 32 12,4
6.sirada 43 16,7

Kuliibiin Bagaris1

1.sirada 61 23,6
2.sirada 59 22,9
3.sirada 42 16,3
4.sirada 49 19,0
S.sirada 28 10,9
6.sirada 18 7,0
Kuliibiin Performansi
1.sirada 26 10,1
2.sirada 68 26,4
3.sirada 61 23,6
4 .sirada 56 21,7
5.sirada 27 10,5
6.sirada 20 7,8
Aile
1.sirada 27 10,5
2.swrada 44 17,1
3.sirada 45 17,4
4 .sirada 39 15,1
S.sirada 57 22,1
6.sirada 46 17,8
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Tablo 9 (Devam). Ankaragiicii Taraftarlarinin Onem Siralama Tablosu

Ankaragiicii Taraftarlar n %
Arkadaglar
1.sirada 44 17,1
2.sirada 26 10,1
3.sirada 34 13,2
4 .sirada 34 13,2
5.sirada 72 27,9
6.sirada 48 18,6
Kuliibiin imaj1 / Degerleri
1.sirada 24 9,3
2.sirada 29 11,2
3.sirada 36 14,0
4 sirada 45 17,4
S.sirada 41 15,9
6.sirada 83 32,2

Ankaragiicli taraftarlarinin %28,7” sinin (n=74 kisi) kuliibiin yerel yakinligina
cok dnem verdigi ve 6nem diizeyinin ilk sirada yer aldig1 saptanmaktadir. Ikinci nem
diizeyinde %12,4 (n=32 kisi), liglincli 6nem diizeyinde %15,5 (n=40 kisi), dordiincii
onem diizeyinde %14,3 (n=37 kisi), besinci onem diizeyinde %12,4 (n=32 kisi) ve son
olarak altinc1 6nem diizeyinde %16,7 (n=43 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Ankaragiicii
taraftarlarinin %23,6 sinin (n=61 kisi) kuliiblin bagar1 durumuna ¢ok 6nem verdigi ve
onem diizeyinin ilk sirada yer aldigi saptanmaktadir. Ikinci énem diizeyinde %22,9
(n=59 kisi), tglincli 6nem diizeyinde %16,3 (n=42 kisi), dordiincii dnem diizeyinde
%19,0 (n=49 kisi), besinci dnem diizeyinde %10,9 (n=28 kisi) ve son olarak altinci
onem diizeyinde %7,0 (n=18 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Ankaragiicii taraftarlarinin
%10,1’ inin (n=26 kisi) kuliip performansina ¢ok 6nem verdigi ve 6nem diizeyinin ilk
sirada yer aldig1 saptanmaktadir. Ikinci dnem diizeyinde %26,4 (n=68 kisi), iigiincii
onem diizeyinde %23,6 (n=61 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %21,7 (n=56 kisi),
besinci onem diizeyinde %10,5 (n=27 kisi) ve son olarak altincit 6nem diizeyinde %7,8
(n=20 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Ankaragiicii taraftarlarinin %10,5” inin (n=27 kisi)
ailesinin etkisine ¢ok onem verdigi ve oOnem diizeyinin ilk sirada yer aldigi
saptanmaktadir. Ikinci 6nem diizeyinde %17,1 (n=44 kisi), iiciincii onem diizeyinde
%17,4 (n=45 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %15,1 (n=39 kisi), besinci O6nem
diizeyinde %22,1 (n=57 kisi) ve son olarak altinc1 6nem diizeyinde %17,8 (n=46 kisi)
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katilimcr yer almaktadir. Ankaragiicii taraftarlarmin  %17,1° inin  (n=44 kisi)
arkadaglarinin etkisine ¢ok 6nem verdigi ve onem diizeyinin ilk sirada yer aldig
saptanmaktadir. Ikinci énem diizeyinde %10,1 (n=26 kisi), iiciincii dnem diizeyinde
%13,2 (n=34 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %13,2 (n=34 kisi), besinci O6nem
diizeyinde %27,9 (n=72 kisi) ve son olarak altinci 6nem diizeyinde %18,6 (n=48 kisi)
katilimc1 yer almaktadir. Ankaragiicli taraftarlarinin %9,3’ {iniin (n=24 kisi) kuliibiin
imajma/degerlerine ¢ok Onem verdigi ve Onem diizeyinin ilk sirada yer aldigi
saptanmaktadir. Ikinci énem diizeyinde %11,2 (n=29 kisi), iiciincii dnem diizeyinde
%14,0 (n=36 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %17,4 (n=45 kisi), besinci Onem
diizeyinde %15,9 (n=41 kisi) ve son olarak altinc1 6nem diizeyinde %32,2 (n=83 kisi)

katilimci yer almaktadir.

Tablo 10. Genglerbirligi Taraftarlarinin Onem Siralama Tablosu

Genglerbirligi Taraftarlari n %
Kuliibiin Yerel Yakinhgi

1.sirada 94 38,4
2.sirada 35 14,3
3.sirada 30 12,2
4.sirada 37 15,1
5.sirada 34 13,9
6.sirada 15 6,1

Kuliibiin Basarisi

l.sirada 55 22,4
2.sirada 47 19,2
3.swrada 55 22,4
4.sirada 55 224
5.sirada 26 10,6
6.sirada 7 2,9
Kuliibiin Performansi

1.sirada 21 8,6

2.swrada 54 22,0
3.sirada 54 22,0
4.sirada 47 19,2
S.sirada 44 18,0
6.sirada 25 10,2
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Tablo 10 (Devam). Genglerbirligi Taraftarlarinin Onem Siralama Tablosu

Genglerbirligi Taraftarlar n %
Aile
1.sirada 25 10,2
2.swrada 42 17,1
3.sirada 43 17,6
4 .sirada 34 13,9
5.sirada 47 19,2
6.sirada 54 22,0
Arkadaslar
1.sirada 34 13,9
2.sirada 31 12,7
3.sirada 34 13,9
4.sirada 28 11,4
5.sirada 54 22,0
6.sirada 64 26,1
Kuliibiin imaj1 / Degerleri

1.sirada 16 6,5

2.sirada 36 14,7
3.sirada 28 11,4
4.sirada 44 18,0
5.sirada 43 17,6
6.sirada 78 31,8

Genglerbirligi taraftarlarinin %38,4’ liniin (n=94 kis1) kuliibiin yerel yakinligina
cok onem verdigi ve 6nem diizeyinin ilk sirada yer aldig1 saptanmaktadir. Ikinci dnem
diizeyinde %14,3 (n=35 kisi), liglincli 6nem diizeyinde %12,2 (n=30 kisi), dordiincii
onem diizeyinde %15,1 (n=37 kisi), besinci 6nem diizeyinde %13,9 (n=34 kisi) ve son
olarak altinci 6nem diizeyinde %6,1 (n=15 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Genglerbirligi
taraftarlarinin %22,4” sinin (n=55 kisi) kuliibiin basar1 durumuna ¢ok 6nem verdigi ve
onem diizeyinin ilk sirada yer aldig1 saptanmaktadir. Ikinci 6nem diizeyinde %19,2
(n=47 kisi), tclincli 6nem diizeyinde %22,4 (n=55 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde
%22,4 (n=55 kisi), besinci onem diizeyinde %10,6 (n=26 kisi) ve son olarak altinci
onem diizeyinde %2,9 (n=7 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin
%8,6” sinin (n=21 kisi) kuliip performansina ¢ok dnem verdigi ve dnem diizeyinin ilk

sirada yer aldif1 saptanmaktadir. Ikinci énem diizeyinde %22,0 (n=54 kisi), iigiincii
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onem diizeyinde %22,0 (n=54 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %19,2 (n=47 kisi),
besinci onem diizeyinde %18,0 (n=44 kisi) ve son olarak altinc1 6nem diizeyinde %10,2
(n=25 kisi) katilimc1 yer almaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin %10,2° sinin (n=25
kisi) ailesinin etkisine ¢ok Onem verdigi ve 6nem diizeyinin ilk sirada yer aldigi
saptanmaktadir. Tkinci énem diizeyinde %17,1 (n=42 kisi), ii¢iincii 6nem diizeyinde
%17,6 (n=43 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %13,9 (n=34 kisi), besinci Onem
diizeyinde %19,2 (n=47 kisi) ve son olarak altinct 6nem diizeyinde %22,0 (n=54 kisi)
katilime1r yer almaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin  %13,9° unun (n=34 Kkisi)
arkadaglarinin etkisine ¢ok 6nem verdigi ve onem diizeyinin ilk sirada yer aldig
saptanmaktadir. Tkinci énem diizeyinde %12,7 (n=31 kisi), ii¢iincii 6nem diizeyinde
%13,9 (n=34 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %11,4 (n=28 kisi), besinci Onem
diizeyinde %22,0 (n=54 kisi) ve son olarak altinct 6nem diizeyinde %26,1 (n=64 kisi)
katilimcer yer almaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin %6,5° inin (n=16 kisi) kuliibiin
imajina/degerlerine ¢ok Onem verdigi ve Onem diizeyinin ilk sirada yer aldigi
saptanmaktadir. Ikinci énem diizeyinde %14,7 (n=36 kisi), iiciincii 6nem diizeyinde
%11,4 (n=28 kisi), dordiincii 6nem diizeyinde %18,0 (n=44 kisi), besinci O6nem
diizeyinde %17,6 (n=43 kisi) ve son olarak altinci1 6nem diizeyinde %31,8 (n=78 kisi)

katilimet yer almaktadir.

Tablo 11. Olgekte Yer Alan Sorularin Giivenirlik Analizi

Madde Toplam | Cronbach

Madde Korelasyonu Alfa
Kul_ubumun her i¢ saha magini stadyumda takip etmeyi 0,332 0,772
seviyorum.
Kul_ubumun her deplasman magini stadyumdan takip etmeyi 0,389 0,770
seviyorum.
Kuliibiimiin her magini televizyondan takip etmeyi
seviyorum. 0,308 0,773
Kuliiblim stirekli olarak kotii performans sergiliyorsa -0.298 0.790
kuliibiime olan bagliligim1 yeniden diisiinebilirim. ' '
Kulub}lmu1_1 futbolla ilgili olmayan her etkinligini takip 0,243 0,775
etmeyi seviyorum.
Kuliibiimiin magini gérdiigiim her zaman izlerim. 0,341 0,773
Ku.lubunflun magclar1 disinda diger futbol maglariyla 0,50 0,781
ilgilenmiyorum.
Kulu:bumde .fu.t.bc.).lla ilgili olanlar hakkinda bilgi sahibi 0,401 0,771
oldugumu diistintiyorum.
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Tablo 11 (Devam). Olcekte Yer Alan Sorularin Giivenirlik Analizi

Madde Toplam | Cronbach

Madde Korelasyonu Alfa
Kulﬁbﬁmﬁn.gc?\u/.re.sm.d.e futbolla ilgisi olmayanlar hakkinda 0,324 0,772
neler olup bittigini biliyorum.
Kuliibiimle ilgili tartismalara her zaman katilirim. 0,311 0,772
Benim i¢in magin ngsﬂ gectigi onemli degil, kuliibiimiin 0,075 0,780
kazanmasi 6nemlidir.
Her zaman kuliibiimiin yeni {iriinlerini satin alirim. 0,373 0,771
Kuliibiimiin bir¢ok malina sahibim. 0,384 0,771
Kuliiblimiin reklerini ve/veya logosunu her zaman {izerimde 0,365 0,771
tagirim.
Kuliibim hayatimin en 6nemli parcalarindan birisidir. 0,265 0,775
Kendimi kuliibiime sadik biri olarak goriiyorum. 0,482 0,768
Profesyqnel futbol izlemeye basladigimdan beri kuliibiimiin 0,283 0,774
kararli bir hayrantyim.
Ku}ﬁbi}mﬁ d?st?ky}/'(')rum ¢linkii burasi 0,425 0,769
dogdugum/biiyiidiigiim yer.
Kulubumu destekl.l}./orum ¢linkii temsil ettigi degerlerle 0,467 0,768
kendimi 6zdeslestiriyorum.
Kuh‘ibﬁmﬁ destekhyo.ru.m (;.l'inkii bu arkadaslarimla birlikte 0,124 0,778
yapilan bir sosyal aktivitedir.
K_ulﬁbﬁmﬁ de_st«_akh_yorum ¢linkii bu ailemle birlikte yapilan 0,200 0,776
bir sosyal aktivitedir.
Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii performansi gergekten iyi. 0,351 0,772
5;1ubumu destekliyorum ¢iinkii ¢ok sayida yildiz oyuncu 0,315 0,773
Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii bu beni essiz hissettiriyor. 0,483 0,769
Kuuh'ib}'imiin destekgisi oldugumu baskalaria her zaman 0,411 0,770
sOylerim.
Kulﬁbﬁmﬁ desteklemenin kimligimin bir parcasi olduguna 0,372 0,771
inaniyorum.
K_u'h'ibiimii desteklemenin benim i¢in eglenceli oldugunu 0,132 0,783
biliyorum.
Kl{lﬁbﬁfnii Qesteklememn giinliik stresi unutmami 0,032 0,805
sagladigina inaniyorum.
K}lliibiir'ndelq insanlar1 benim i¢in biiyiik bir aile olarak 0,302 0,773
gérmeyi seviyorum.
Yogun bir magtan sonra rahatlamis hissediyorum. 0,253 0,774
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Tablo 11 (Devam). Olgekte Yer Alan Sorularin Giivenirlik Analizi

Her zaman kuliibiim {izerine bahse girerim. 0,308 0,772
Yakin arkadaslarim bagka bir kuliibiin taraftar olsa bile

kuliibime olan bagliligimi asla degistirmem. 0,409 0,771
Kuliibime olan bagliligimi higbir sey degistiremez. 0,397 0,771
Kuliiblimiin renklerini seviyorum. 0,248 0,775
Kuliibiimiin logosunu seviyorum. 0,267 0,775
Kuliibiimiin formasi ¢ok ¢ekicidir. 0,346 0,772
Kuliibiimiin logosu benzersizdir. 0,421 0,770
Kuliibiimiin prestijli bir ge¢cmisi var. 0,170 0,786
Kuliibimiin kazanma gec¢misi var. 0,371 0,771
Kuliiblimiin bir ge¢misi yok. -0,162 0,785
Kuliiblim rekabetci bir ligde yer aliyor. 0,212 0,776
Kuliibiim sik sik en biiyiik rakiplerini yenerdi. 0,245 0,775
‘Ii)lilzi’i’b;jgrli;ékkmda konustugumda genellikle “onlar” yerine 0,347 0,772

Tablo 11°de Olgek maddelerinin i¢ tutarliligini belirlemeye yonelik uygulanan
Cronbach Alfa test sonucuna gore, maddelerin birbirleri ile ¢ok iyi seviyede (0=0,86)

uyumlu olduklari, yliksek giivenirlige sahip olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 12. Olgek ve Olgek Alt Boyutlarina Yénelik Normallik Analizi

Degerler
N 503
.. K-Sz 0,050
Olgek
p <0,001
N 503
K-S 0,079
Davranigsal Sadakat z
p <0,001
N 503
K-S 0,075
Tutumsal Sadakat z
p <0,001
N 503
. K-Sz 0,154
Grup Uyeligi
p <0,001
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Tablo 12 (Devam). Olcek ve Olgek Alt Boyutlaria Yonelik Normallik Analizi

Degerler

N 503

K-Sz 0,139
Duyumsal Uyarim

p <0,001

N 503
S T K-Sz 0,157
Oz Kimlik

P <0,001

N 503

ilgi Edi K-S 0,291

Bilgi Edinme z

p <0,001

N 503
Ekonomik Giidiiler K-Sz 0,230

p <0,001

N 503

K-Sz 0,123
Basari

P <0,001

Tablo 12’de katilimecilarin arastirmada kullanilan likert 6lgegi ve alt boyutlarina

iliskin ol¢eklere vermis olduklar1 cevaplarin puan ortalamalar1 alindi. Alinan bu puan

ortalamalarinin dagilimlarin1 6grenmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov normallik testi

uygulandi. Uygulanan Kolmogorov-Smirnov normallik testi sonucunda o6lgek puan

ortalamalarinin normal dagilim gostermedigi

ve bu nedenle parametrik test

varsayimlarindan normalligi karsilamadigindan dolayr parametrik olmayan testlerin

kullanilmas1 uygun goriildii.

Tablo 13. Kuliip Taraftarlarmin Olgeklerden Alian Puanlarmmn Cinsiyet Degiskenine Iliskin

Mann Whitney U Testi ile Incelenmesi

. Ankaragiicii Genglerbirligi
Cinsiyet Taraftarlar Taraftarlar
Gruplar N P N p
Davranigsal Marka Sadakati
Kadin 50 3,10 33 3,00
<0,001* <0,001*
Erkek 208 3,50 212 3,57
Tutumsal Marka Sadakati
Kadin 50 3,27 33 3,11
0,007* <0,001*
Erkek 208 3,55 212 3,66

108




Tablo 13’te goriildiigii gibi tutumsal marka sadakati alt boyutu ve davranigsal
marka sadakati alt boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gozlenmektedir (p<0,05). Ankaragiicii taraftarlarinda davranigsal marka
sadakati incelendiginde erkeklerin kadinlara goére davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha yiiksek oldugu medyan puanlar tarafindan goriillmektedir. Ayni
sonuclar Genglerbirligi taraftarlar1 icin de gozlenmektedir. Tutumsal marka sadakati
incelendiginde her iki takim taraftarlar1 icin de erkek taraftarlarin kadin taraftarlardan
tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu medyan puanlar1 tarafindan

gbzlenmektedir.

Tablo 14. Kuliip Taraftarlarinin Olceklerden Alinan Puanlarinin Yas Degiskenine Iliskin
Kruskal Wallis Testi ile incelenmesi

Yas Ankaragiicii Genglerbirligi
Taraftarlart Taraftarlart
Gruplar N P N P
Davranigsal Marka Sadakati

0-20 yas 50 3,57 52 3,42

21-30 yas arasi 73 3,42 77 3,42

31-40 yas arast 75 3,42 0,029* | 60 3,57 0,043*
41-50 yas arasi 41 3,64 42 3,57

51 ve {ist yas 19 3,50 14 3,32

Tutumsal Marka Sadakati

0-20 yas 50 3,44 52 3,55

21-30 yas arast 73 3,44 77 3,55

31-40 yas arasi1 75 3,55 0,099 | 60 3,77 0,077
41-50 yas arasi1 41 3,66 42 3,66

51 ve iist yas 19 3,33 14 3,61

Tablo 14’de Ankaragiicii taraftarlarinin davranigsal marka sadakati alt boyutu ile
yas degiskeni Kruskal Wallis testine gére puan medyanlar1 incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edildi. Aymi sekilde Genglerbirligi taraftarlarinin
davranigsal marka sadakati alt boyutu ile yas degiskeni Kruskal Wallis testine gore puan
medyanlart incelendiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edildi.
Ankaragiicli taraftarlarindan 41-50 yas araliginda bulunan taraftarlarin (Medyan=3,64)
0-20 yas araliginda bulunan taraftarlardan (Medyan=3,57) davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmaktadir. Ankaragiicii taraftarlarindan 41-50

yas araliginda bulunan taraftarlarin (Medyan=3,64) 21-30 yas araliginda bulunan
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taraftarlardan (Medyan=3,44) davranissal marka sadakat diizeylerinin daha yiiksek
oldugu saptanmaktadir. Genglerbirligi taraftarlarindan 31-40 yas araliginda bulunan
taraftarlarin (Medyan=3,57) 21-30 yas araliginda bulunan taraftarlardan (Medyan=3,42)
davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmaktadir. Yine
Genglerbirligi taraftarlarindan 41-50 yas araliginda bulunan taraftarlarin (Medyan=3,57)
21-30 yas araliginda bulunan taraftarlardan (Medyan=3,42) davranissal marka sadakat
diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmaktadir. Her iki takim taraftarlar i¢in diger
yas gruplarindaki medyan puan ortalamalar1 arasinda yapilan Kruskall Wallis test

sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamaktadir.

Tablo 15. Kuliip Taraftarlarinin Olgeklerden Alinan Puanlarmin Egitim Durumu Degiskenine
[liskin Kruskal Wallis Testi ile Incelenmesi

Egitim Durumy Tarartan Tasahalar
Gruplar N P N P
Davranissal Marka Sadakati 0,273 0,320
Tlkokul 10 2,85 9 3,28
Ortaokul 18 3,39 11 3,35
Lise 98 3,50 97 3,42
On Lisans 44 3,53 53 3,50
Lisans 67 3,42 55 3,50
Lisansiisti 21 3,57 20 3,57
Tutumsal Marka Sadakati 0,026* 0,025*
Ilkokul 10 3,16 9 3,66
Ortaokul 18 3,44 11 3,44
Lise 98 3,44 97 3,55
On Lisans 44 3,38 53 3,55
Lisans 67 3,55 55 3,66
Lisansiistii 21 3,66 20 4,00

Tablo 15 incelendiginde Ankaragiicii taraftarlar1 ve Genglerbirligi taraftarlarinin
davranigsal marka sadakati medyan puan ortalamalar1 ile egitim durumu degiskeni
arasindaki farklililk Kruskall Wallis analizi ile incelenmis olup her iki takimda da
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmedi. Ankaragiicii taraftarlarinin
tutumsal marka sadakat diizeyi ile egitim durumu degiskeni incelendiginde lisansiistii
mezuniyet derecesine sahip olan taraftarlarin (Medyan=3,66) ilkokul mezuniyet

derecesine sahip olan katilimcilardan (Medyan=3,16) tutumsal marka sadakat
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diizeylerinin daha fazla oldugu tespit edildi. Genglerbirligi taraftarlarinin tutumsal
marka sadakat diizeyi ile egitim durumu degiskeni incelendiginde lisansiistii mezuniyet
derecesine sahip olan taraftarlarin (Medyan=4,00) ortaokul mezuniyet derecesine sahip
olan katilimcilardan (Medyan=3,44) tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla

oldugu tespit edildi.

Tablo 16. Kuliip Taraftarlarinin Olgeklerden Alinan Puanlarmin Medeni Durum Degiskenine
[liskin Mann Whitney U Testi ile Incelenmesi

. Ankaragiicii Genglerbirligi
Medeni Durum Taraftarlari Taraftarlari
Gruplar N P N p
Davranigsal Marka Sadakati
Evli 107 3,50 97 3,50
0,109 0,800
Bekar 151 3,42 148 3,50
Tutumsal Marka Sadakati
Evli 107 3,55 97 3,66
0,325 0,285
Bekar 151 3,44 148 3,55

Tablo 16’da goriildiigi gibi her iki takim taraftarlarinin davranigsal marka
sadakat Olcek alt boyutu ve tutumsal marka sadakat olgek alt boyutu medyan puan
ortalamalar1 ile medeni durum degiskeni arasindaki fark Mann Whitney U testi ile

karsilastirilmis olup istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamaktadir.

Tablo 17. Kuliip Taraftarlarinin Olgeklerden Alian Puanlarinin Futbola Olan ilgi Degiskenine
[liskin Mann Whitney U Testi ile Incelenmesi

_ Ankaragiicii Genglerbirligi
Futbola Olan Ilgi Taraftarlart Taraftarlar
Gruplar N P N p
Davranigsal Marka Sadakati
Var 209 3,50 222 3,50
<0,001* <0,001*
Yok 49 3,00 23 2,78
Tutumsal Marka Sadakati
Var 209 3,55 222 3,66
<0,001* <0,001*
Yok 49 3,00 23 2,88

Tablo 17°de her iki takim futbol taraftarlarinin davranissal marka sadakat ve
tutumsal marka sadakat dlgek alt boyut medyan puanlar ile futbola olan ilgi degiskeni
arasinda yapilan Mann Whitney U testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmaktadir.

Ankaragiicii taraftarlarinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati 6lgek
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alt boyut medyan puanlar ile futbola olan ilgi degiskeni incelendiginde futbola ilgisi
olan katilimcilarin (Medyan=3,50) futbola ilgisi olmayan katilimcilara (Medyan=3,00)
gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Ayrica
futbola ilgisi olan katilimcilarin (Medyan=3,55) futbola ilgisi olmayan katilimcilara
(Medyan=3,00) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin de daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal
marka sadakati Ol¢cek alt boyut medyan puanlarn ile futbola olan ilgi degiskeni
incelendiginde futbola ilgisi olan katilimcilarin (Medyan=3,50) futbola ilgisi olmayan
katilimcilara (Medyan=2,78) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla
oldugu saptanmaktadir. Ayrica futbola ilgisi olan katilimcilarin (Medyan=3,66) futbola
ilgisi olmayan katilimcilara (Medyan=2,88) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin

de daha fazla oldugu saptanmaktadir.

Tablo 18. Kuliip Taraftarlarinin Olgeklerden Alinan Puanlarmin Sezonluk Bilete Sahip Olma
Degiskenine Iliskin Mann Whitney U Testi ile Incelenmesi

Sezonluk Bilete Sahip Ankaragiicti Genglerbirligi
Olma Taraftarlart Taraftarlar
Gruplar N P N p
Davranigsal Marka Sadakati
Evet 104 3,57 116 3,64
0,002* <0,001*
Hayir 154 3,42 129 3,35
Tutumsal Marka Sadakati
Evet 104 3,55 116 3,66
<0,001* <0,001*
Hay1r 154 3,33 129 3,44

Tablo 18’de her iki takim futbol taraftarlarinin davranissal marka sadakat ve
tutumsal marka sadakat 6lgek alt boyut medyan puanlari ile sezonluk bilete sahip olma
degiskeni arasinda yapilan Mann Whitney U testi sonucunda anlamli bir farklilik
saptanmaktadir. Ankaragiicii taraftarlarinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal
marka sadakati dl¢ek alt boyut medyan puanlar ile sezonluk bilete sahip olma degiskeni
incelendiginde sezonluk bilete sahip olan katilimcilarin  (Medyan=3,57) sezonluk bilete
sahip olmayan katilimcilara (Medyan=3,42) gore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Ayrica sezonluk bilete sahip olan
katihmcilarin ~ (Medyan=3,55) sezonluk bilete sahip olmayan katilimcilara
(Medyan=3,33) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin de daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal

marka sadakati 6lgek alt boyut medyan puanlari ile sezonluk bilete sahip olma degiskeni
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incelendiginde sezonluk bilete sahip olan katilimcilarin (Medyan=3,64) sezonluk bilete
sahip olmayan katilimcilara (Medyan=3,35) gore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Ayrica sezonluk bilete sahip olan
katilimcilarin -~ (Medyan=3,66) sezonluk bilete sahip olmayan katilimcilara
(Medyan=3,44) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin de daha fazla oldugu

saptanmaktadir.

Tablo 19. Kuliip Taraftarlarinin Olgeklerden Alinan Puanlarmin Takimini Destekleme Siiresi
Degiskenine Iliskin Kruskal Wallis Testi ile Incelenmesi

Takimini Destekleme Ankaragiicii Genglerbirligi
Stiiresi Taraftarlar Taraftarlar
Gruplar N P N P
Davranigsal Marka Sadakati
0-11 ay 6 2,89 14 2,64
1-8 y1l aras1 117 3,28 106 3,42
9-16 yil aras1 69 3,57 62 3,57
<0,001* <0,001*
17-24 y1l arasi 40 3,57 33 3,64
25-32 yil arasi 20 3,67 25 3,57
33 yil ve iizeri 6 4,00 5 3,21
Tutumsal Marka Sadakati
0-11 ay 6 3,16 14 2,77
1-8 yil arasi 117 3,33 106 3,55
9-16 yil arasi 69 3,55 62 3,66
0,002* <0,001*
17-24 y1l arasi 40 3,55 33 3,88
25-32 yil arasi 20 3,55 25 3,55
33 yil ve tizeri 6 3,94 5 3,88

Tablo 19°da her iki takim futbol taraftarlarinin davranissal marka sadakat ve
tutumsal marka sadakat 6lgek alt boyut medyan puanlari ile takimini destekleme siiresi
degiskeni arasinda yapilan Kruskall Wallis test sonucuna iliskin anlamli bir farklilik
saptanmaktadir. Ankaragiicii taraftarlarinin davranigsal marka sadakati 6l¢ek alt boyut
medyan puanlari ile takimini1 destekleme siiresi degiskeni incelendiginde takimini 25-32
yil arasinda destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,67) takimini 0-11 ay arasinda
destekleyen taraftarlara (Medyan=2,89) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin
daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 33 yil ve iizeri siiredir destekleyen
taraftarlarm  (Medyan=4,00) takimimi 0-11 ay arasinda destekleyen taraftarlara

(Medyan=2,89) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
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saptanmaktadir. Takimmi 17-24 yil arasinda destekleyen Ankaragiicii taraftarlarinin
(Medyan=3,57) takimmi 1-8 yil siire ile destekleyen Ankaragiicii taraftarlarina
(Medyan=3,28) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimimi 9-16 yil arasinda destekleyen Ankaragiicii taraftarlarinin
(Medyan=3,57) takimmi 1-8 yil siire ile destekleyen Ankaragiicii taraftarlarina
(Medyan=3,28) gore davranmigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimimi 25-32 yil arasinda destekleyen Ankaragiicii taraftarlarinin
(Medyan=3,67) takimmi 1-8 yil silire ile destekleyen Ankaragiicii taraftarlarina
(Medyan=3,28) gore davranmigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimin1 33 yi1l ve flzeri yil arasinda destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarinin  (Medyan=4,00) takimim1 1-8 yil siire ile destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarina (Medyan=3,28) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla
oldugu saptanmaktadir. Takimini 33 yil ve iizeri yil arasinda destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarinin  (Medyan=4,00) takimin1 17-24 yil siire ile destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarina (Medyan=3,57) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla
oldugu saptanmaktadir. Takimini 33 yil ve {izeri yil arasinda destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarinin  (Medyan=4,00) takimmi 9-16 yil siire ile destekleyen Ankaragiicii
taraftarlarina (Medyan=3,57) gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla
oldugu saptanmaktadir. Genglerbirligi taraftarlarinin davranigsal marka sadakati 6lgek
alt boyut medyan puanlart ile takimini destekleme siiresi degiskeni incelendiginde
takimmi 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,42) 0-23 ay siire ile
destekleyen katilimcilara (Medyan=2,64) gore davranmigsal marka sadakat diizeylerinin
daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 17-24 yil siire ilde destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,64) takimimi 0-11 ay siire ile destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarma (Medyan=2,64) gore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimin1 9-16 y1l siire ilde destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,57) takimimi 0-11 ay siire ile destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarma (Medyan=2,64) gore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimin1 25-32 yil siire ile destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,57) takimin1 0-11 ay siire ile destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarina (Medyan=2,64) gbore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini1 17-24 yil siire ile destekleyen
Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,64) takimini 1-8 yil siire ile destekleyen

Genglerbirligi  taraftarlarina (Medyan=3,42) gb6re davranigsal marka sadakat
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diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimin1 33 yil ve iizeri siire ile
destekleyen Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,21) takimimi 9-16 yil siire ile
destekleyen Genglerbirligi taraftarlarina (Medyan=3,57) gore davranigsal marka sadakat

diizeylerinin daha az oldugu saptanmaktadir.

Iki takim taraftarlarmin tutumsal marka sadakat diizeyleri incelendiginde
Ankaragiicli taraftarlart i¢in; Takimini 33 yil ve {izeri siire ile destekleyen taraftarlarin
(Medyan=3,94) takimin1 0-11 ay siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=3,16) gore
tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 17-24
yil stire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,55) takimini 1-8 yil siire ile destekleyen
taraftarlara (Medyan=3,33) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimmi 9-16 yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,55)
takimin1 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=3,33) gore tutumsal marka
sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 33 yil ve lizeri siire ile
destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,94) takimini 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlara
(Medyan=3,33) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu

saptanmaktadir.

Genglerbirligi taraftarlari i¢in; takimini 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlarin
(Medyan=3,55) takimin1 0-11 ay siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=2,77) gore
tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 9-16
yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,66) takimin1 0-11 ay siire ile
destekleyen taraftarlara (Medyan=2,77) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha
fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 17-24 yil siire ile destekleyen taraftarlarin
(Medyan=3,88) takimin1 0-11 ay siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=2,77) gore
tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 25-32
yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,55) takimin1 0-11 ay siire ile
destekleyen taraftarlara (Medyan=2,77) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha
fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini1 33 yil ve {izeri siire ile destekleyen taraftarlarin
(Medyan=3,88) takimini1 0-11 ay siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=2,77) gore
tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 9-16
yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,66) takimini 1-8 yil siire ile destekleyen
taraftarlara (Medyan=3,55) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimint 17-24 yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,88)

takimin1 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=3,55) gore tutumsal marka
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sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimini 33 yil ve iizeri siire ile
destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,88) takimini 1-8 yil siire ile destekleyen taraftarlara
(Medyan=3,55) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Takimim1 17-24 yil siire ile destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,88)
takimini 25-32 yil siire ile destekleyen taraftarlara (Medyan=3,55) gore tutumsal marka
sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu saptanmaktadir. Takimim 17-24 yil siire ile
destekleyen taraftarlarin (Medyan=3,88) takimim1 9-16 yil siire ile destekleyen
taraftarlara (Medyan=3,66) gore tutumsal marka sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu

saptanmaktadir.

Tablo 20. Marka Sadakat Olgek Alt Boyutlarindan Alman Puanlarin Kuliip Taraftarlig:
Degiskenine Iliskin Mann Whitney U Testi ile incelenmesi

Kuliip Taraftarlig
Gruplar N Medyan P
Davranigsal Marka Sadakati
Ankaragiicii Taraftarlari 258 3,42
0,447
Genglerbirligi Taraftarlar 245 3,50
Tutumsal Marka Sadakati
Ankaragiicii Taraftarlari 258 3,44
0,013*
Genglerbirligi Taraftarlar 245 3,55

Marka sadakati alt boyut olceklerinden olan davranigsal marka sadakati ve
tutumsal marka sadakati medyan puan ortalamalari ile kuliip taraftarligi degiskenine
iligkin fark Mann Whitney U testi ile incelenmis olup davranigsal marka sadakati alt
boyut Olgegi ile kuliip taraftarligi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik saptanmazken tutumsal marka sadakati alt boyut 6lgegi ile kuliip taraftarlig
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk saptanmaktadir.
Genglerbirligi taraftarlarinin (Medyan=3,55) Ankaragiicii taraftarlarina (Medyan=3,44)

gore tutumsal marka sadakat diizeyinin daha fazla oldugu saptanmaktadir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmanin temel amaci, Ankarada bulunan Ankaragiicii-Genglerbirligi
taraftarlar i¢in futbol kuliiplerinin desteklenmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu

saptamaktir.

Nicel arastirma yonteminin kullanildigi arastirmanin verileri, 2023-2024 yili
Ankara ilinde yasayan ve 18 yasindan biiyiik olan Ankaragiicii veya Genglerbirligi
futbol takimlarindan en birini tutan futbol taraftarlar1 tarafindan olusturulmustur.
Aragtirmanin ~ kapsamini  Ankaragiicii  ve  Genglerbirligi  futbol taraftarlan
olusturmaktadir. Bu baglamda 258 Ankaragiicii taraftarina, 245 Genglerbirligi futbol
taraftarina ulagilmistir. Toplamda ise 503 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Bu

siirliliklar cergevesinde asagidaki sonuclara ulagilmistir.

e Ankete katilan Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarlarinin cinsiyet durumuna
bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunu erkekler (420) olusturmaktadir. Kadinlarin ise
sayisinin 83 oldugu gozlemlenmektedir. Ankaragiicii taraftar1 erkek katilimci sayis1 208,
kadin katilmci sayis1 50 iken; Genglerbirligi taraftar1 erkek katilimer sayis1 212, kadin

katilimci sayisi ise 33 tiir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin yas araligi
incelendiginde, katilimcilarin ¢cogunlugu 21-30 yas araliginda bulunan (150) taraftardan
olusmaktadir. 21-30 yas araliginda bulunan Ankaragiicii katilimer sayist 73 iken;

Genglerbirligi tarafinda bu say1 77°dir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin egitim durumu
incelendiginde, katilimcilarin g¢ogunlugu lise mezunu olan (195)  taraftardan
olusmaktadir. Lise mezunu olan Ankaragiicii taraftar1 98 iken; Genglerbirligi tarafinda

bu say1 97°dir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin medeni durumu
incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun bekér (299) oldugu goézlemlenmektedir.

Bekar olan Ankaragiicii taraftar1 151 iken; Genglerbirligi tarafinda bu say1 148’dir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin futbol ile ilgisi
incelendiginde, katilimcilardan 431’inin futbolla ilgisinin oldugu, 72 katilimcinin ise
futbolla ilgisinin olmadig: tespit edilmistir. Futbolla ilgisi olan ve olmayan taraftarin

sayis1 sirastyla Ankaragiicii taraftarinda; 209 ve 49 iken; Genglerbirligi tarafinda 222 ve
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23 seklinde oldugu gozlemlenmektedir.

¢ Ankete katilan Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarlarindan, 258 katilimcinin
Ankaragiicii  taraftari, 245 katilmcinin ise Genglerbirligi taraftar1  oldugu

gozlemlenmektedir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarindan, 220 taraftarin
kuliibiine ait sezonluk biletinin oldugu, 283 taraftarin ise sezonluk biletinin olmadig:
gozlemlenmektedir. Sezonluk bilete sahip olan ve olmayan taraftarin sayisi sirasiyla;
Ankaragiicii taraftarinda 104 ve 154 iken; Genglerbirligi tarafinda 116 ve 129 seklinde

oldugu gozlemlenmektedir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlariin  kuliibiinii
destekleme siiresi incelendiginde, katilimcilarin ¢gogunlugu kuliiblinii 1-8 yi1l arasinda
destekleyen (223) taraftardan olusmaktadir. Kuliibiinii 1-8 yil arasinda destekleyen
Ankaragiicli taraftar1 sayis1 117 iken; bu say1 Genglerbirligi taraftarinda 106’dur.

e Ankete katilan Ankaragiici ve Genglerbirligi taraftarlarinin  kuliiblinii
destekleme siiresi incelendiginde; takimini yeni desteklemeye baslayan taraftar sayisinin
toplamda 20 kisi oldugu gozlemlenmektedir. Takimini yeni destekleyen Ankaragiicii

taraftar1 6 iken; Genglerbirligi tarafinda ise bu say1 14’tiir.

e Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlariin  kuliibiinii
destekleme siiresi incelendiginde; En az 33 yildir takimini destekleyen taraftar sayisinin
11 oldugu gozlemlenmektedir. En az 33 yil Ankaragiicii kuliibiinii destekleyen

Ankaragiicli taraftar1 6 iken; Genglerbirligi tarafinda ise bu say1 5’tir.

e Ankete katilan taraftarlarin kulibe sadik kalmalarinda etkili olan faktorler

analiz edilmis ve sonucunda;

1. “Kuliibiin Yerel Yakinlig1” faktoriine 74 Ankaragiicli taraftari tarafindan en

fazla dnemin verildigi ve 6nem diizeyinin ilk sirada yer aldigi,

2. “Kuliibiin Imaji/Degerleri” faktoriine ise 83 Ankaragiicii taraftar1 tarafindan

en az dnemin verildigi,

3. Kuliibiin Yerel Yakinlig1” faktoriine 94 Genglerbirligi taraftari tarafindan en

fazla 6nemin verildigi ve 6nem diizeyinin ilk sirada yer aldigi,

4, “Kuliibiin imaji/Degerleri” faktdriine ise 78 Genglerbirligi tarafindan en az

onemin verildigi gdzlemlenmektedir.
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Sonuglara bakacak olursak;

Hi: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftarlarinin marka sadakat

tutumu cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 13°te her iki futbol taraftarinin cinsiyeti ile davranigsal ve tutumsal marka
sadakati arasinda iliski analizi yapildigi goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda
cinsiyet ile davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir
farklilik saptanmaktadir. Bu sonuca gore; cinsiyeti erkek olan olan katilimcilarin
cinsiyeti kadin olan katilimcilara gore davranigsal marka sadakati ile tutumsal marka
sadakati diizeylerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca goére; Hi hipotezi

kabul edilmistir.

Ha: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftarlarimin marka sadakat

tutumu yasa gore farklilik gésterir.

Tablo 14°’te her iki futbol taraftarinin yas degiskeni ile davranigsal ve tutumsal
marka sadakati arasinda iligki analizi yapildig1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda
Ankaragiicli taraftarlarindan 41-50 yas araliginda bulunan taraftarlarin 0-20 yas
araliginda bulunan taraftarlara gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha yiiksek
oldugu, Ankaragiicii taraftarlarindan 41-50 yas araliginda bulunan taraftarlarin 21-30
yas araliginda bulunan taraftarlara gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin daha
yiiksek oldugu, Genglerbirligi taraftarlarindan 31-40 yas araliginda bulunan taraftarlarin
21-30 yas araliginda bulunan taraftarlara gore davranigsal marka sadakat diizeylerinin
daha yiiksek oldugu, Genglerbirligi taraftarlarindan 41-50 yas araliginda bulunan
taraftarlarin 21-30 yas araliginda bulunan taraftarlara gore davranigsal marka sadakat
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore; H> hipotezi kabul

edilmistir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlar ile Genglerbirligi taraftarlarimin marka sadakat

tutumu egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 15°de her iki futbol taraftarinin egitim durumu ile davranigsal ve tutumsal
marka sadakati arasinda iligki analizi yapildig1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda
Ankaragiicli taraftarlarindan lisansiistii mezuniyet derecesine sahip olan taraftarlarin
ilkokul mezuniyet derecesine sahip olan katilimcilara gore tutumsal marka sadakat

diizeylerinin daha fazla oldugu;
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Genglerbirligi taraftarlarindan lisansiistii mezuniyet derecesine sahip olan
taraftarlarin ortaokul mezuniyet derecesine sahip olan katilimcilara gore tutumsal marka
sadakat diizeylerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore; Hs hipotezi

kabul edilmistir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlar: ile Genglerbirligi taraftarlarimin marka sadakat

tutumu medeni duruma gére farklilik gosterir.

Tablo 16°da her iki futbol taraftarinin medeni durumu ile davranissal ve tutumsal
marka sadakati arasinda iliski analizi yapildig1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda
medeni durum ile davranmigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda
anlamli bir farklilik saptanmamaktadir. Bu sonuca gore; futbol taraftarlarinin evli veya
bekar olmalar1 davranigsal marka sadakati ile tutumsal marka sadakati diizeylerini

etkilememektedir. Bu sonuca gore;
H4 Hipotezi reddedilmistir.

Hs: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftarlarimin marka sadakat

tutumu futbola olan ilgi durumuna gore gore farklilik gosterir.

Tablo 17°de her iki futbol taraftarinin futbola olan ilgisi degiskeni ile davranigsal
ve tutumsal marka sadakati arasinda iliski analizi yapildig1 goriilmektedir. Yapilan
analiz sonucunda futbola olan ilgi degiskeni ile davranigsal marka sadakati ve tutumsal
marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik saptanmaktadir. Bu sonuca gore; futbola
ilgisi olan katilimcilarin futbola ilgisi olmayan katilimcilara gore davranigsal marka
sadakati ile tutumsal marka sadakati diizeylerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu

sonuca gore; Hs Hipotezi kabul edilmistir.

He: Ankaragiicii taraftarlar ile Genglerbirligi taraftarlarimin marka sadakat

tutumu sezonluk bilete sahip olma durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 18’de her iki futbol taraftarinin sezonluk bilete sahip olma degiskeni ile
davranigsal ve tutumsal marka sadakati arasinda iliski analizi yapildig1 goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucunda sezonluk bilete sahip olma degiskeni ile davranissal marka
sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik saptanmaktadir. Bu
sonuca gore; sezonluk bileti olan katilimcilarin sezonluk bileti olmayan katilimcilara
gbre davranigsal marka sadakati ile tutumsal marka sadakati diizeylerinin daha fazla

oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; Hs Hipotezi kabul edilmistir.
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H7: Ankaragiicii taraftarlar: ile Genglerbirligi taraftarlarinin marka sadakat

tutumu takimini destekleme siiresine gore farklilik gosterir.

Tablo 19°da her iki futbol taraftarinin takimini destekleme siiresi degiskeni ile
davranigsal ve tutumsal marka sadakati arasinda iligski analizi yapildig1 goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucunda takimini destekleme siiresi degiskeni ile davranigsal marka
sadakati ve tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir farklilik saptanmaktadir. Bu
sonuca gore; takimini daha fazla siiredir destekleyen katilimcilarin takimin1 daha az
siiredir destekleyen katilimcilara gore davranigsal marka sadakati ile tutumsal marka
sadakati diizeylerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; H7 Hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 21. Hipotezlerin Kabulii Tablosu

Hipotezler Kabul Red

H1: Ankaragiicii taraftarlar: ile Genglerbirligi taraftartarlarinin marka X
sadakat tutumu cinsiyete gore farkliik gosterir.

H2: Ankaragiicii taraftarlar ile Genglerbirligi taraftartarlarimin marka X
sadakat tutumu yaga gére farklilik gosterir.

H3: Ankaragiicii taraftarlar: ile Genglerbirligi taraftartarlarinin marka X
sadakat tutumu egitim durumuna gore farklilik gosterir

H4: Ankaragiicii taraftarlar: ile Genglerbirligi taraftartarlarinin marka
) . .Y X
sadakat tutumu medeni duruma gore farklilik gésterir.

H5: Ankaragiicii taraftarlari ile Genglerbirligi taraftartarlarimin marka X
sadakat tutumu futbola olan ilgi durumuna gore gore farkliik gosterir.

H6: Ankaragiicii taraftarlart ile Genglerbirligi taraftartarlarimin marka

sadakat tutumu sezonluk bilete sahip olma durumuna gére farklilik X
gosterir.
H7: Ankaragiicii taraftarlari ile Genglerbirligi taraftartarlarimin marka X

sadakat tutumu takimini destekleme siiresine gore farkliik gosterir.

Tartisma ve Oneriler

Ankete katilim saglayan Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarlarinin cinsiyetine
bakildiginda; Erkek 420, Kadin 83 kisi olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore her iki
futbol kuliibiiniin taraftarlarinin biiyiik ¢ogunlugunu erkek taraftarlar olusturmaktadir.
Bunun en biiyiik sebebi toplumda olusan futbol bilincinde, futbolun erkeklere yonelik
bir oyun oldugu diisiincesi yatmasidir. Ticari agidan diisiiniildiigiinde kadinlarin futbola
olan ilgisinin arttirilmasi, taraftar sayisinin ikiye c¢ikmasina dolayisiyla iirlin satis

potansiyelinin de iki katina ¢ikmasi demektir. Bu sebeple kadinlarin ilgisini ¢ekebilmek
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amaciyla farkli stratejiler gelistirilip, kadin taraftarlar stada c¢ekilmelidir. Erkek
taraftarlarin yogun olmasi nedeniyle kullip tirlinleri daha ¢ok erkeklere yonelik

uretilmelidir.

Ankete katilim saglayan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin yaslarina
bakildiginda; 21-30 Aras1 150, 31-40 Aras1 135, 0-20 Aras1 102, 41-50 Aras1 83, 51 ve
tizeri 33 kisinin oldugu goriinmektedir. Bu sonuca gore Ankaragiicii taraftarlarinin
bliyiikk ¢ogunlugunu 31-40 yas arasi orta kesim olusturmakta iken, Genglerbirligi
taraftarinin  bliylik ¢ogunlugunu 21-30 yas arast gen¢ kesim olusturmaktadir.
Ankaragiicli kuliibii gelirlerini arttirmak i¢in orta kesimin istek ve ihtiyaglarina gore
stratejiler gelistirmelidir. Orta kesimin istek ve ihtiyaclarii tespit etmek amaciyla
anketler uygulanabilir ve bu dogrultuda politika gelistirilebilir. Orta kesime yonelik
riinler iretilebilir. Genglerbirligi kuliiblinlin taraftar grubu cogunlukla gen¢ kesim
oldugu ve gen¢ kesim agirlikli olarak sosyal medyada vakit gegirdigi icin sosyal
medyaya 6nem verilmeli, satis i¢in iiretilen iiriinlerde genglere yonelik iiriinlere agirlik
verilmeli, bu iriinler sosyal medya hesaplarinda paylasilmali, taraftarlarin birgogu
Ogrenci veya issiz oldugu icin bilet fiyatlar1 ve iirlin fiyatlari daha makul diizeyde

olmalidir.

Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin egitim durumu
incelendiginde, Ilkokul 19, Ortaokul 29, Lise 195, On Lisans 97, Lisans 122, Lisansiistii
41 kisi olarak goriilmektedir. Her iki kuliip taraftar1 i¢in katilimcilarin ¢ogunlugunu
egitim seviyesi lise olan taraftarlar olusturmaktadir. (Ankaragiicii:98, Genglerbirligi:
97°dir). Bu taraftarlarin biiyiik bir cogunlugunun lise 68rencisi oldugunu varsayarsak
her iki kuliip lise Ogrencilerine yonelik bilet kampanyalari yapabilir ve/veya lise
ogrencileri sik¢a kullanacagi i¢in Ankaragiici ve Genglerbirligi etiketli kirtasiye

tirlinleri tireterek satiglarini arttirabilir.

Ankete katilan Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarlarinin medeni durumuna
bakildiginda; 299 bekar; 204 evli kisi olarak goriilmektedir. Bu say1 Ankaragiicii
taraftarinda 151 bekar ve 107 iken; Genglerbirligi taraftarlarinda 148 bekar ve 97
evli’dir. Her iki futbol kuliibii i¢in katilimeilarin ¢ogunlugunu medeni durumu bekéar
olan taraftarlar olusturmaktadir. Bekar olan taraftarlarin evli olan taraftarlara gore
kuliibiin deplasman maglarina daha kolay gidebilecegi diisiiniiliirse futbol kuliibiiniin
deplasman magclarinda yalniz kalmamasi adina deplasman maglari i¢in biletlerde indirim

yapilabilir. Ayrica evli taraftarlar i¢in kuliip magazalarinda “giftler i¢in {iretilmis kuliip
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urinleri” bulundurulabilir.

Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin futbola olan ilgi
degiskenine bakildiginda; Evet:431; Hayir: 72 olarak goriilmektedir. Bu say1
Ankaragiicii taraftarlarinda Evet: 209, Hay1r:49 iken; Genglerbirligi taraftarlarinda Evet:
222, Hayr: 23 seklindedir. Her iki futbol kuliibli i¢in katilimcilarin ¢ogunlugunu
futbolla ilgisi olan taraftarlar olusturmaktadir. Bu taraftar gruplarinin kuliip maglarina
daha fazla gelmesi veya kuliiplerini hem maddi hem de manevi olarak desteklemeleri
i¢cin ¢caligmalarda bulunulabilir. Ayrica futbolla ilgisi olmayan taraftar grubu icin de; her
iki futbol taraftarin 6nem derecesi siralamasinda Kuliiblin Yerel Yakinligr Faktoriiniin
en Ust diizeyde oldugunu dikkate alirsak kuliip ile alakali haberler, reklamlar yapilarak
bu taraftar grubunun ilgisi daha da arttirilmis olur ve neticesinde daha fazla kuliip

tiriinleri satin alinir veya kuliibe daha fazla maddi ve manevi destek saglanir.

Ankete katilan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlarinin sezonluk bilete sahip
olma degiskenine bakildiginda; Evet: 220, Hayir: 283 olarak goriilmektedir. Bu say1
Ankaragiicli taraftarinda Evet: 104, Hayir: 154 iken; Genglerbirligi taraftarlarinda ise
Evet: 116, Hayir: 129 seklindedir. Her iki kuliip taraftar1 i¢in sezonluk bilete sahip
olmayan taraftarin sayis1 daha fazladir. Bu kapsamda taraftarlarin daha fazla destegini
almak acisindan daha uygun fiyatlara indirilir ya da sezonluk bilet sahibi olan

taraftarlara ayricalikli hizmetlerden yararlanma firsati sunarak cazip hale getirilebilir.

Ankete katilan Ankaragiicli ve Genglerbirligi taraftarlarinin takimini destekleme
stiresi degiskenine bakildiginda; takimlarin1 0-11 ay arasinda desteklemeye baslayan
taraftarlarin sayisinin 20 oldugu gézlemlenmistir. Bu say1 Ankaragiicii taraftarlarinda 6;
Genglerbirligi taraftarlarinda ise 14’tiir. Her iki taraftar grubu i¢in bu saymin oldukca
diisiik oldugunu sdyleyebiliriz. Her iki takimin Ankara takimi ve her iki futbol taraftarin
onem derecesi siralamasinda Kuliibliin Yerel Yakinligi Faktorii’nlin en ist diizeyde
oldugunu dikkate alirsak; bu sayiy1r artirmak i¢in iki takimin daha fazla reklam
faaliyetlerinde bulunmasi, genc¢ niifusa daha fazla 6nem vermesi ve sosyal medya
hesaplarin1 daha aktif kullanmasi, kuliibiin basarilarin1 ve faaliyetlerini agiklayarak her
kesimin bilgi sahibi olmasini amaglamasi 6nemlidir. Ayrica bazi i¢ saha maclarini
licretsiz yaparak daha onceden hig¢bir futbol kuliibii magin1 izlemeyen bireylerin maga
gelmesi saglanabilir ve bu yontemle bireyler kuliip, taraftarlar ve futbolcular hakkinda
bilgi sahibi olabilirler. Kuliipler tarafindan mag giinii Ankara ilinin belli noktalarindan

stadyuma servis imkani saglanabilir. Boylece taraftarlarin veya maca ilk kez gidecek
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bireylerin stadyumlara erisimi daha kolay hale getirilerek kuliip hakkinda olumlu bir
imaj saglanmis olur. Kuliibiin ilk defa magina gidecek olan futbol taraftarlar igin ilk
bilet licretsiz veya indirimli satilabilir boylece agizdan agiza reklam yoluyla kuliibiin

kampanyasi daha genis bir kesime ulagmis olur.
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EKLER

Ek 1: Anket Sorulari

MARKA SADAKATI FAKTORLERININ FUTBOL TARAFTARLARI UZERINE ETKISI:
ANKARAGUCU VE GENCLERBIRLIGI TARAFTARLARI UZERINE BiR CALISMA

Degerli katihmet,

Bu anket Afyon Kocatepe Universitesi Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Bilim dali i¢in Ankara

futbol takimlarindan olan Ankaragiicii ve Genglerbirligi taraftarlar1 {izerine gergeklestirilen

Marka Sadakati Faktorlerinin Futbol Taraftarlari Uzerine Etkisi konulu arastirmanm bir

parcasidir. Vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amagli kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Uygar Dénmez
AKU-Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogrencisi

Cinsiyet: I:lKadln I:l Erkek

Yas: |:|O-20 |:I21-30
Egitim: [ ]ilkokul [ |Ortaokul [ | Lise

Medeni

Durum: [ JEvii [ ]Bekar

1) Futbol ile ilginiz var midir?
Evet (1) Hayir (2)

2) Hangi kuliibiin taraftarisiniz?
Ankaragiicii (1) Genglerbirligi (2)

Dog.Dr. Alparslan Ozmen
Danisman AKU-IIBF.

[ ]31-40 [ ]41-50 [ ] 51+
|:|On Lisans Disans |:| Lisansiistii

3) Yukaridaki kuliiplerden birine ait sezonluk biletiniz var mi1?

Evet (1) Hayir (2)

4) Ne kadar siiredir kuliibiiniizii destekliyorsunuz?
0yl (1) 1-8 y1l (2) 9-16 yil (3)
(6)

17-24 y1l (4) 25-32 y1l (5) 33+ y1l

5) Sizi kuliibiiniize sadik kilan sey nedir? Asagidaki faktorleri “En Onemli Faktdr” olan 1°den “En

Az Onemli Faktor” olan 6’ya kadar siralayin.
....... Kuliibiin Yerel Yakinligi

....... Kuliibiin Basarisi

...... Kuliibiin Performansi

...... Arkadaslar

...... Kuliibiin imaji/Degerleri
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6) Asagidaki tabloda Ankaragiici ve Genglerbirligi taraftarlarinin kuliiplerine baglilik diizeylerini
Olcmeye yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen ifadeleri degerlendirerek, ‘“Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmryorum”, “Karasizim”, “Katiliyorum”, ve “Kesinlikle Katilryorum”
seceneklerinden size uygun geleni isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Davranigsal Sadakat (BL: Behavioral Loyalty):

1. Kuliibiimiin her i¢ saha magin1 stadyumda takip etmeyi
seviyorum.

2. Kuliibiimiin her deplasman magin1 stadyumdan takip etmeyi
seviyorum.

3. Kuliibiimiin her magini televizyondan takip etmeyi seviyorum.

4. Kuliibiim siirekli olarak kotii performans sergiliyorsa kuliibiime
olan bagliligimi yeniden diigiinebilirim.

5. Kuliibiimiin futbolla ilgili olmayan her etkinligini takip etmeyi
seviyorum.

6. Kuliibiimiin magini gérdiigiim her zaman izlerim

7. Kuliibiimiin maglar1 disinda diger futbol maglariyla
ilgilenmiyorum.

8. Kuliibiimde futbolla ilgili olan seyler hakkinda bilgi sahibi
oldugumu diisiiniiyorum.

9. Kuliibiimiin ¢evresinde futbolla ilgili olmayan seyler hakkinda
neler olup bittigini biliyorum.

10. Kuliibiimle ilgili tartigmalara her zaman katilirim.

11. Benim i¢in magin nasil gectigi 6nemli degil, kuliibiimiin
kazanmasi 6nemlidir.

12. Her zaman kuliibiimiin yeni {iriinlerini satin alirim.

13. Kuliibiimiin birgok malina sahibim.

14. Kuliibiimiin renklerini ve/veya logosunu her zaman iizerimde
tagirim.

15. Kuliibiim hayatimin en 6nemli pargalarindan birisidir.

Tutumsal Sadakat (AL: Attitudinal Loyalty):

16. Kendimi kuliibiime sadik biri olarak goriiyorum.

17. Profesyonel futbol izlemeye bagladigimdan beri kuliiblimiin
kararli bir hayrantyim.

18. Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii burasi
dogdugum/biiylidiigiim yer.

19. Kuliiblimii destekliyorum ¢iinkii temsil ettigi degerlerle
kendimi 6zdeslestiriyorum.

20. Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii bu arkadaslarimla birlikte
yapilan bir sosyal aktivitedir.

21. Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii bu ailemle birlikte yapilan
bir sosyal aktivitedir.

22. Kuliiblimii destekliyorum ¢iinkii performansi gercekten iyi.

23. Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii ¢ok sayida yildiz oyuncu var.

24, Kuliibiimii destekliyorum ¢iinkii bu beni essiz hissettiriyor.

25. Kuliibiimiin destekgisi oldugumu baskalaria her zaman
sOylerim.

26. Kuliiblimii desteklemenin kimligimin bir pargast olduguna
inantyorum.
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27. Kuliibiimii desteklemenin benim i¢in eglenceli oldugunu
biliyorum.

28. Kuliiblimii desteklemenin giinliik stresi unutmami sagladigina
inantyorum.

29. Kuliibimdeki insanlar1 benim i¢in biiytik bir aile olarak
gbérmeyi seviyorum

30. Yogun bir magtan sonra rahatlamig hissediyorum.

31. Bilgi edinmek ve sporun kendisini daha iyi anlamak igin
kuliiblimii takip etmeyi severim.

32. Her zaman kuliibiim iizerine bahse girerim.

33. Yakin arkadaslarim baska bir kuliibiin taraftar1 olsa bile,
kuliibiime olan bagliligimi asla degistiremem.

34. Kuliibiime olan bagliligimi hic¢bir sey degistiremez.

35. Kuliibiimiin renklerini seviyorum.

36. Kuliibiimiin logosunu seviyorum.

37. Kuliibiimiin formasi ¢ok ¢ekicidir.

38. Kuliibiimiin logosu benzersizdir.

39. Kuliibiimiin prestijli bir ge¢cmisi var.

40. Kuliibiimiin kazanma ge¢misi var.

41. Kuliibiimiin bir ge¢misi yok.

42. Kuliibiim rekabet¢i bir ligde yer aliyor.

43. Kuliiblim sik sik en biiyiik rakiplerini yenerdi.

44. Kuliibiim hakkinda konustugumda genellikle “onlar” yerine
“biz” derim.

137




