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OZET

Bu aragtirmanin amaci, futbol takimlarinda tiiketici tatmini ve marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemektir.
Arastirmanin Orneklemi, Besiktas A.S., Fenerbahce S.K. ve Galatasaray S.K. futbol takimu taraftart olan 850 kisiden
olusmaktadir. Tiketici tatminini 6lecmek icin Oliver(1980) tarafindan gelistirilen tiitketici tatmini maddeleri, marka givenini
Slemek icin Chaudri ve Hollbrook(2001) tarafindan gelistirilen marka giveni maddeleri ve marka sadakatini 6l¢mek icin
Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler(2008) tarafindan ilgili literatiirden uyarlanan marka sadakati maddeleri kullanilmugtir.
Arastirma sonucunda tiiketici tatmininin ve marka gliveninin, marka sadakati Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur. Marka gliveninin, tiiketici tatmini ve marka sadakati arasindaki aracilik etkisi test edilmis, ve bu
etki istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Futbol takimlari, tiketici tatmini, marka giiveni, marka sadakati

Investigation of the Relationship Consumer Satisfaction and
Brand Trust between Brand Loyalties on Soccer Teams: An
Application of Structural Equation Modeling

ABSTRACT

The purpose of this study is investigating the relationship of the consumer satisfaction and brand trust between brand
loyalties on soccer teams. Sample of the study has been constituted of 850 individuals, who supported Besiktas A.S.,
Fenerbahce S.K. ve Galatasaray S.K. Items, which developed by Oliver (1980) was used to measure consumer satisfaction
and items, which developed by Chaudri ve Hollbrook(2001) was used to measure brand trust and items, which adapted by
Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler (2008) from the related literature was used to measure brand loyalty. Results of the study
showed that the consumer satisfaction and brand trust has a positive effect on the brand loyalty. Mediation effect of brand
trust between consumer satisfaction and brand loyalty was tested but this effect couldn’t be found statistically significant.

Key Words: Soccer teams, consumer satisfaction, brand trust, brand loyalty.

GIRIS spor endustrisinin, spor ile bir sekilde iliskilendirilen
triin ve hizmetleri tiiketicilerin elde edebildigi bir
pazar alani olmasidir. Spor endistrisinin  igerigi
olduk¢a genistit. Ornegin, spor endiistrisinin,
misabaka yerleri, salonlar, kuliipler ve takimlar, ligler,
sporcular, spor kiyafetleri ve ayakkabilari, ticari
driinler, spor birlikleri, Olimpiyat Oyunlart ve devletin

spor birimlerini icerdigi hemen akla gelmektedir(32).

Gunimizde spor, dogasinda gerektirdigi gibi
rekabeti icine alan bir endistri haline gelmistir. Spor
takimlart ve organizasyonlarindan, spor
malzemelerinin Uretimine, spor tesislerinin yapim ve
bakimina, sporcu transfer harcamalarina, taraftarlara
yonelik Urtinlere(forma, kredi karti, GSM hattt vd.),
sponsorluklara kadar uzanan genis bir yelpaze icindeki

farkll sektorlerle isbirlikleri sayesinde spor endustrisi
son yirmi yilda kiiresel anlamda 6nemli bir biyime
gerceklestirmigtir.

Spor pazarlamasi acisindan, tiketicilerin benzer
ihtiyag¢ ve isteklerinin tatminini gerceklestiren riin ve
hizmetlerin tek bir endistri i¢inde oldugunu gérmek
vararlidir.  Spor  endistrisi, spor tiiketicilerinin
ihtiyaclanint ~ tatmin  eden  Grtin  ve  hizmet
tedarikeilerinin hepsini icerir. Burada 6nemli nokta,

Kiiresel boyutlara ulasan spor endiistrisi, triin ve
hizmetlerinin dagitimi yaninda yeni is kollar1 yaratmis
ve markalar ciddi gelirler kazanmaya baslanmistir.
Forbes dergisinden arastirmact Schwartz, sirketler,
sporcular, takimlar ve etkinlikler arasinda marka
ismine baglt olarak marka imaji acisindan bir
degerleme yapmustir. Bu marka degerlemesine gore ilk
sirayt alan markalar, sirketlerde Nike (10,7 milyar
dolar), organizasyonlarda Super Bowl (420 milyon
dolar), spor takimlarinda Manchester United (270



milyon dolar) ve sporcularda Tiger Woods (82 milyon
dolar) olmustur(30).

Spor endistrisinin gelisiminde tlkelerin kultiirel
farkliliklarina dayalt olarak farkli spor dallart 6n plana
ciksa da, 6zellikle futbol kiiresel acidan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Artan ekonomik etkisi ve sosyal
islevleriyle beraber futbol, poptler bir spor olmaktan,
kiiresel bir endistri haline déntsmustir. Futbol cogu
insan i¢in yalnizca bir para kazanma kaynagt degil ayni
zamanda  yerel ekonomik  gelisimin,  sosyal
kaynagmanin, egitimin, kisisel gelisimin ve insani,
kiltirel degerleri aktarmanin bir aracidir. Ekonomik
Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii OECD’nin Finansal
Hareketleri Izleme FEkibi (FATF)nin 2009 yili
raporuna gore 2006 yiindaki FIFA Dinya Kupasi,
dinya niifusunun %715’ine denk gelen 1 milyar kisinin
ilgisini ¢cekmistir. Profesyonel futbol pazart, 1990’larin
basindan beri uygulanan ticarilestirme stirecleri
yuzinden kayda deger bir blyime
gerceklestirmektedir. Futbola yatirlan paranin miktar
6zellikle televizyon haklar ve sirket sponsorluklarinin
artmasindan Otlrli yitkselmektedir. Ayni zamanda,
medya haklari, bilet satislart, futbolcu transferleri ve
ticari Urin satislarindan elde edilen gelitler nedeniyle
6zel yatirimcilar, futbol kuliiplerine para yatirmakta ve
bunu  uwzun  vadeli  bir  yatinm  olarak
degerlendirmektedirler (12).

Futbol takimlari, hedef kitlesi olan taraftarlari
tatmin edebilme, onlara takim hakkinda giiven
verebilme, sadik taraftarlar elde edebilme ve bu

cabalarit  strekli  kidma  sayesinde  karldiklarin
arttirabilmektedir. Oliver (26)’a gére, tatmin, memnun
edici bir doyumdur. Bazi ihtiyag ve arzularin

karstlandigt tiiketimlere yonelik olusan memnun edici
doyumlar, tiiketicilerin hislerdir. Cialdini ve ark. (9)
spor alaninda, taraftarlik durumlann ve tatmin
kavramint  arastirirken  Akseden  Séhretin @ Tadint
Cikarmak (Basking in Reflected Glory- BIRG) ve
Akseden Basarisizliktan Uzak Durmak (Cutting of
Reflected Failure- CORF) seklinde iki kavram oOne
sturmuglerdir (9). Sadik taraftatlar, basarisiz maglarda
ve sezonlarda da takimin taraftarr olmaya devam
ettikleri icin, basartya dayalt davranisin bu taraftarlarca
sirdirilmesi s6z konusu degildir. Bununla birlikte,
sadik taraftarlar BIRG teorisinin zittt olan CORF
teorisine (basarisizliga dayali taraftarligin kesilmest)
dayali olarak da davranis gOstermezler. Cunkd,
basarisizlik durumunda bu taraftarhgin taraftarlik
iliskisi kesilmez tam tersine devam eder. Sadik bir
taraftar bagartya dayall durumdan hoglanir. Cinkd
takimi kazandigt zaman her taraftar tiirti gibi takimu ile
ovuntr. Oysa takimin basarisizligt durumunda ortaya
ctkan taraftarhin  kesilme durumu bu taraftarlik
tirinde mevcut degildir(1). Sadik taraftarlar aym
zamanda takimt izleme ve ticari Urlinlerini satin alma
motivasyonuna sahiptir. Bu ylzden sadece takimin
sahadaki st diizey basarist degil ayni zamanda
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markayla ilgili temel sembollerin ve marka
bagliligindan olusan duygularin bitinlesmesi de satin
almaya neden olabilir. Bu taraftarlar, takim sahada
basarili olmadigi zaman, ge¢mise yonelik uzun sireli
bir degerlendirme yaparak tatmin ve bagliliklarini
hemen degistirmezler. Bu durum, kuliibiin gelecek
vatirimlart i¢in Onemlidir. Sadik taraftarlar, kultbtn
finansal acidan ayakta kalmasim saglamak icin takim
formalarini satin alma konusunda bask: hissederler

31).

Delgado-Ballester ~ (11)  marka  glivenini,
“tiketicinin  duyarhiliklart  ve rahatligl acisindan
givenilir ve yanit verebilir bir markaya yonelik algilar
temelinde,  titketicinin o  markayla  etkilesimi
neticesinde  olusturdugu  glivenlik  duygusudur”
seklinde tanimlamistr. Baska bir tanima gore ise
marka gliveni “belirlenmis islevlerini yerine getirmek
icin bir markanin yeteneklerine giivenmek igin
ortalama bir tiketicinin gonilli olmast” seklinde
tantmlanmaktadir (5). Marka gliveninin olusumunda
givenilirlik ve irin performansindan elde edilen
tatmin ana unsurlardir.  Giivenilirlik, drin  veya
hizmetin reklamlarinda veya kisisel etkilesimi de icine
alan diger marka iletisimlerinde iddia ettigi markanin
duristligiiniin~ ve istikrartun  bir  yansimasidir.
Performans tutumlart ise driin  veya hizmetin
dagitimiyla ilgili pek ¢ok degiskeni yansitir. Uriiniin
kalitesinden tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasina,
kisisel deneyimlere kadar uzanir (28).

Sonug olarak, spor geleneksel bir trline benzer
sekilde, tiiketici-izleyicilerinin istek ve ihtiyaclarimi
tatmin eder. Bununla birlikte, sporun tatmin ettigi
ihtiyaclar, saglik, eglence, kendini ifade, sosyallesme
gibi pek cok konuyla ilgilidir. Bu ihtiyaglar daha az
somuttur. Spor izleyicisi icin en biyik ¢ekim unsuru,
sporun Ongérillemez sonuglarnidir. Ne yazik ki, bu
ongorilemez sonugclar, spor yoneticileri icin degisken
driin  performansint  dogurur. Spor urind, dogast
geregi elle tutulamadigi icin, degerinin Slcimd,
tiketicinin  Uriine yonelik algilarina  dayanir  (18).
Gelencksel sirketlerde marka, isletme sahibi(veya
profesyonel yoneticiler) tarafindan bilingli olarak
olusturuluyor ve gelistiriliyorken bir spor kuliibiine
sahip oldugu tim degetleri kazandiranlar, kuliibiin
taraftarlari/camiast  olmaktadir  (33). Cunki
stadyumlara gelen spor tliketicilerinin spor kultplerine
yonelik zihinlerindeki algt ve ¢agrisimlari, davranis ve
tutumlarint  yonlendirmektedir. Spor kuliipleri igin
taraftar algilarini ve davranislarini tahmin edebilmek ve
pazarlama  stratejilerini  buna  uygun  bigimde
dizenlemek rekabet istinligi ve karlilik getirmesi
actsindan 6nemlidit.

Bu arastirmada, futbol takimlarinin hedef kitleleri
olarak taraftarlarinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
edebilme, gliven ve sadakat olusturabilme diizeyleri ve
bu kavramlarin arasindaki iligkilerin ortaya konmast
amaclanmaktadir.
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MATERYAL VE YONTEM

Bu arastirmada anket yontemi kullantlmistir.
Turkiye’de mevcut futbol takimlart arasinda en ¢ok
taraftara sahip ti¢ takimin (BJK, FB ve GS) Istanbul,
Izmir, Manisa ve Edirne illerinde yasayan toplam 1000
taraftarina, 2009—-2010 sezonunun bitimini takiben
Mayis-Haziran aylant igerisinde anket uygulanmustir.
Anketler, incelendiginde toplam 850 adet anketin
kullanilabilir  oldugu g6rilmiis ve anketlerin geri
déniis orant % 85 olarak tespit edilmistir. Uygulanan
anketin maddeleri literatiirdeki 6rneklerden alinmustir.
Tiketici tatmini, Oliver (25) tarafindan gelistirilen
tiketici tatmini maddeleri ile arastirmact tarafindan
Kuenzell ve Halliday (22)’in calismasindan alinarak bu
maddelere ilave edilen “Bu takimi tutarak dogru karart
verdigime eminim” maddesi ile Sl¢llmiistir.

Marka glvenini 6lgmek icin  Chaudri ve
Hollbrook (5) tarafindan gelistirilen marka giiveni
maddeleri kullantlmistir. Marka sadakatini 6lcmek icin
Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler (3) tarafindan
uyarlanan marka sadakati maddeleri kullantlmistir.
Baver ve ark.(3)’un kullandiklart marka sadakati
Olcimi  sorulart tutumsal sadakat ve davranissal
sadakat  boyutlarint  icermektedir.  Arastirmacilar
tarafindan, tutumsal sadakat boyutundaki maddeler
Mahony, Madrigal ve Howard (24) tarafindan
gelistirilen ve Kwon ve Trail (23) tarafindan revize
edilen Psikolojjk Baglilik Olgegi  (Psychological
Commitment to Team Scale-PCT), Gladden ve Funk
(16)  tarafindan  gelistirilen ~ Takim  Cagrisim
Modeli(Team Association Model) ve Garbarino ve
Johnson (15)in  Bagllik Olgegi  (Commitment

Tablo 1: Taraftarlarin Tuttuklart Takimlara Goére Dagilimi
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Scaleynden  uyarlanmistir.  Davranigsal = sadakat
boyutundaki maddeler ise, Homburg ve Giering (19)
ve Fink, Trail ve Anderson (13)in c¢alismalarindan
uyarlanmustir. Bu calismada marka sadakati tutumsal
sadakat ve davranigsal sadakat boyutlarint iceren tek
bir yapida Ol¢lilmistir. Bitin anket maddeleri 57l
Likert tipi seklinde 6l¢tilmistiir.

Anketlerin  analizinde icsel tutarlik, madde
toplam korelasyonu ile agiklayici faktér analizinde
SPSS 15.0 programu ve dogrulayict faktdr analizi ile
vapisal esitlik modellemesinde Lisrel 8.51 programi
kullanilmustir. Bu arastrmada kullanilan  dogrulayict
faktor analizlerinde ve yapisal esitlik modellemesinde,

uyum élciitleri icin X /s.d.<5, GFI>.90, RMSEA<
.08, CFI > .90 degerleri dl¢lit alinmusur(2, 6, 29, 34,
35, 36).

BULGULAR

Aragtirmaya katllan taraftarlarin hangi takimlar
tuttuklart Tablo 1’de sunulmugtur. Tablo 1’e gbre; GS,
FB ve BJK takimlarinin toplam taraftarlar arasindaki
orant % 85’dir. Calismada analizlere tabi tutulacak
sayidaki taraftar oranina sahip GS, FB ve BJK
takimlarinin taraftarlanndan elde edilen toplam 850
adet ankete ait veriler analizlerde kullanidmustir.

Tablo 2’ye gére; katilimcilarin yas ortalamasinin
21.80 oldugu, %26.4 ‘Unin bayan, %73.6’sinin erkek
oldugu ve gelir dizeylerinin ise 1000-2000 TL.
dizeyinde yogunlastigi(%o44.9), ayrica taraftarlann %
23.7’sinin en az bir defa takimlannin stadyumunda
maga gittikleri bulunmustur.

Takim Say1 Yo
Galatasaray 356 35.6
Fenerbahce 328 328

Besiktag 166 16.6

Trabzonspor 25 2.5
Bursaspor 20 2
Karsiyaka 17 157
Goztepe 8 0.8

Diger takimlar 36 3.6
Gegersiz anket 44 4.4
Toplam 1000 100
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Tablo 2: Taraftarlarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Ortalama s.8.
Yasg
21.80 2.37
Say1 Yo
4
Cinsiyet Bayan 224 26

Etkek 626 736

Toplm 850 100

Saw Yo
1000°TL.'den az 134 158
1001—2000 TL. 382 449

Gelie Z001—3000 TL. 171 501
30014000 TL. 74 8.7

F001—5000 TL. 35 a5

5001 TL we daha fazla 51 6.0

Toplm 850 100

Say1 %o

Hig gitmedim 591 70

Talarmanm stadmda maga | 1.5 defa 199 25
giome sayis1 6-10 defa 43 0.05
11 defa ve Gsta 17 0.02

Toplm

Tablo 3: Tiketici tatmini, marka gliveni ve marka sadakatinin 6lciimiiniin ortalama ve standart sapma degerleri.

Tiiketici Tatmin 4.33 0.81
Marka Giivern 4.24 0.74
Marka Sadakat 402 0.79
Tablo 3’de gorildigi gibi, en yiksek ortalamaya Tiketici tatmini, marka giiveni ve marka sadakati

sahip olan boyut tiiketici tatmini boyutudur (4.33).  Ol¢imiinde kullanilan maddeler ve bu maddelere ait

Daha sonra marka giiveni (4.24) ve marka sadakati ~ madde toplam test korelasyon degetleri, Cronbach alfa

(4.02) gelmektedir. degetleri, faktor yikleri, aciklanan varyans yuzdeleri ve
t degerleri Tablo 4’de sunulmustur.

Selcuk Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilim Dergisi, 2011; 13(1): 31-38 34



Tablo 4: Anlet Sorul anymn M adde Toplam Korelasyonlan, Cronbach alfa, AFA ve DFA Faksor Yiilden, Agikanan Varyans ve t degeden

Hladde Crenback Takter As&.- Falktwer

ANEET §OPRULARI tdefed

Top Kex. Al YaMATA) Vamams  Yaki(OTA)
Take tic i Tatooni ¢1.2
Bu talema tatma karasm, adalben Mo hasrds 54 T8% 43 55 15.04
Bu tadamu tatm ahtan moutiu delim. a5 80 &8 2.%
Bu tadaru taanak defre kana verdime emamam, 56 A0 L] 1663
Bu tlama tertufum igin kendomi kiti Jssediyorum. A7 82 4 14.61
Marka Gueeni AT9 T
Tadamama giverdsm. 61 R 21 1208
Tadamam a imasanm, e 20 61 114
Talamam enudu br tadam s A0 a9 71 1684
Talamam puvesdirdis A1 &4 53 122
Manka Fadakat 17 612
Talamuman pergek by tafanym. 77 A2 63 19.17
Tadamama oldubga baghum. ) 1 70 20.M
Grelecekte daka bmand olmaza bl tdsumls olanidglamy, bis baghs mlam iqin 58 7% 24.21
degurmen.
Serwdar seden oha bl budundufum ertumlards temam sevweoem, o7 ™ 17 25,15
Mhﬁ@l:amh-kmhumipthﬂﬁut-tyw&m o 61 74 23,66
defggirmen. " '
Talamamun maglasss adenm 49 7 T8 25,00
jl'l.hmnm yuneulan, lntltuiﬁ,‘ yinetmi ve dfedes haklands medyada (TV, azers, -8 20 . 17.68
intersat vh) yer slan babedes tlip ¢ deam.
Kadiibiim in teas liriblesvd (forma, qefman, qapha, weadenhl, tgsrt vh) sann sham 43 L 63 2206
Tadamuman logemou ve /veyn rexdlesod tpyan gysles gyesim. A8 g 57 16.61
Yeleviryonda tdammm haklandads futhal yorom progamlunse seyoedesim. 61 7% 44 20
Talarum hadlanda yaplan tartgmalars hatham, A9 T3 &7 21.06

Not: : AFA = AaMayia faktor analizi DFA = Dogrulapa faktor analizi; y2 = 322.97(p=0.00); &f =117; y2 /&f = 2.76; RMSEA=0.046 GFI = 0.9;
AGFI = 0.9%; NFI = .95 CFI = 097; SRMR = Q041
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*D-qg
0.71

1.00 TUKTLT <

n_31

MARS AL =0 _17

Chi-Sguare=27Z2.48,

df=114, P-walue=0.00000,

PMIEA=0O.040

Sekil 1. Tiketici Tatmini, Marka Guveni ve Marka Sadakati Boyutlarinin Yapisal Esitlik Modellemesi

Ttketici tatmini, marka gliveni ve marka sadakati
boyutlarinin yapisal esitlik modellemesi Sekil 1°de
sunulmustur. Sekill’de g6rilldigi tzere, yapisal esitlik
modellemesi sonuglarinda X2= 272.48(p= 0.00); sd=
114; X2/sd= 2.39; RMSEA= 0.040 bulunmustur.
Ayrica modele ait uyum indekslerine bakildiginda,
GFI = 0.97; AGFI = 0.95; NFI = 0.96; CFI = 0.98;
SRMR = 0.036 oldugu gorilmistir. Bu degerlere
bakarak modelin iyi uyum gosterdigi séylenebilir.

Modelde, titketici tatmininden marka giivenine
dogru tamimlanan iliski istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (y= 0.71; t= 16.66; R2= 0.51 ). Aym
sekilde tiketici tatmininden marka sadakatine dogru
tanimlanan iliski de istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (y= 0.91; t= 17.00; R2= 0.83). Ayrica
tiketici tatmini ile marka sadakati arasinda marka
giivenin aracihik iligkisini tespit etmek amaciyla marka
giveninden marka sadakatine dogru iliski tanimlanmus
ancak anlamlt bir deger bulunamamistur(y= 0.02; t=
0.24).

TARTISMA

Futbol takimlarinda tiketici(taraftar) ve marka
giveninin, marka sadakati ile iligkisinin arastirildigi bu
calismada; taraftarlarin tatmin diizeyi (4.33), marka
giveni dizeyi (4.24) ve marka sadakati diizeyi (4.02)
yiksek seviyede bulunmustur. Bu durum, futbol
takimlarinin taraftarlarinin, genel olarak takimlarindan
memnun oldugunu, takimlarina givendiklerini ve
takimlarina karst sadakat duygusunu ve davranislarini
gelistirdiklerini g6stermektedir. Bu nedenle BJK, FB
ve GS futbol takimlarinin taraftarlarini tatmin eden,
onlara gliven veren ve boylelikle taraftarlarinin takima
karst  sadakatini  gelistiren  takimlar  olduklar
sOylenebilir. ~ Futbol  takimlarinin,  varliklarini
sirdiirebilmeleri igin taraftar desteginin roli ¢ok
buytktir. Clnki taraftarlar, takimlar icin para, zaman
ve enetji harcayan Kkisiler(tliketiciler)dir. Futbol
takimlart  icin rekabet, yalmizca sahadaki diger
takimlarla degil, diger spor dallari ile ve hatta sinema,
konser, tiyatro gibi sanatsal alanlar ve serbest zaman
degerlendirme faaliyetleri ile de yasanmaktadir. Bu

nedenle futbol takimlar bitinlesik pazarlama iletisimi
cabalar1 ile taraftar iligkilerini daha da gelistirecek
cabalari gostermelidir.

Arastirma sonucunda, tiketici tatmininin, marka
givenini etkiledigi bulunmustur. Bu sonug, tiketici
tatmininin marka glivenini etkiledigini gdOsteren
calismalarla(7, 8, 14, 18, 21) benzerlik géstermektedir.
Arastirmanin  bir baska sonucunda ise tiketici
tatmininin marka sadakatini etkiledigi bulunmustur.
Bu sonu¢ tiketici tatmininin ve marka sadakatini
etkiledigini ortaya koyan diger calismalarla(4, 10, 20,
27, 37) benzetlik géstermektedir. Bu durum, tatmin
dizeyi artan taraftarin markaya olan gliveninin ve
marka sadakatinin de artacagint géstermektedir.

Tuketici tatmininin, marka sadakatinin
olusumundaki  aciklayictign  (R2= 0.83), marka
giveninin olusumundaki aciklayiciligindan (R2= 0.51)
daha yiiksektir. Bu sonug, marka giivenin olusumunda,
taraftar tatmininden baska etkenlerin olabilecegini
ortaya koymaktadir. Yapilacak calismalarda, marka
givenini etkileyebilecek diger bazt boyutlarin(érnegin,
marka cagnsimlart ve marka faydalarr) modele
cklenmesi konunun daha iyi anlasilmasina katk
saglayabilir.
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