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OZET

ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA MAGAZA ATMOSFERININ
ETKIST: SAMSUNSPOR TARAFTARLARINDA BIiR UYGULAMA

Ganbar ALIYEV
Ondokuz May1s Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Ocak/2019

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Spor, son yillarda gilinliik yasamin 6tesinde anlamlar kazanmaya baglamistir.
Bunun en biiyiik nedenlerinden biri, sporun seyirsel anlaminin disinda ticari bir unsur
olarak sunulmasidir. Glinlimiizde lisansl iiriin endiistrisinin ulasti§1 rakamlar milyar
dolarlar ile ifade edilmektedir. Spor iiriinleri bakimindan da lisans ve lisanslama
olduk¢a 6nemli bir alandir. Tiirkiye’de sporun sevilmesi ve ¢ok yaygin olmasiyla, bu
alan da faaliyet gosteren kuruluslar lisansh spor iirlinleri pazarinin 6nemli oldugunun
farkina varmiglardir. Ciinkili, takimla oOzdeslesmis taraftarlar1 takimin lisansh
irtinlerini almalar1 konusunda tesvik edilmesi daha kolay olmakla beraber,
0zdeslesme diizeyleri yiiksek olan taraftarlar bu tiriinlere sahip olmak i¢in daha fazla

para harcamaktan ¢ekinmemektedirler.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin lisansli spor {riilerinde satin alma
davranigin1 etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Bu c¢alisma da, yapisal esitlik

modeli kullanilarak test edilmistir.

Calisma sonucunda, takimla 6zdeslesme ve magaza atmosferi dlgeklerinin
icgiidiisel satin almani etkiledigi goriilmektedir. Ayni zaman da, takimla

0zdeslesmenin magaza atmosferi iizerinde diisiik diizeyde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: spor pazarlamasi, lisansli spor {irlinli, takimla

0zdeslesme, magaza atmosferi, i¢cgiidiisel satin alma



ABSTRACT

THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE ON INSTINCTIVE BUYING
BEHAVIOR: AN APPLICATION ON SAMSUNSPOR FANS

Ganbar ALIYEV
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Department of Business Administration, Master of Arts, January/2019
Supervisor: Asst. Prof. Eviim ERDOGAN YAZAR

Nowadays sports is gaining importance beyond its traditional meaning as a
part of an everyday life. One of the biggest reasons for this is that sport has obtained
commercial characteristics rather than merely remaining a source of entartainment.
Today, sports merchandise industry numbers are expressed in billion dollars. License
and licensing is also becoming important as sports merchandise gains popularity.
Since Turkey is a country where sport is loved and popular the concerning
organizations in the field understand the significance of licensed sport merchandise
market. While promoting purchase of licensed sport products among team supporters
with sense of team identification is easier achieved, it has been also observed that the
supporters with higher levels of team identification do not hesitate to spend more

money on such products.

The purpose of this research is to reveal the factors affecting consumers’
licensed sports mechandise buying behavior. Structural equation modeling was used

in this study to test relationship between measured variables.

Research findings of the study show that the measurements such as team
identification and store atmospherics affect impulse buying. Furthermore, team

identification was found to have low impact on store atmospherics.

Keywords: sports marketing, licensed sports merchandise, team

identification, store atmospherics, impulsive buying



TESEKKURLER

Tez calismasinin gerceklestirilmesinde, biiyiik bir ilgi ve hosgorii ile degerli
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yarimet olan danisman hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR’a,
aragtirmanin analiz kisminda gosterdigi katkilarindan dolay1 Saym Dr. Ogr. Uyesi
Murat BURUCUOGLU’a, yabanci dildeki kaynaklardan yararlanmak adma ilgi ve
sabirla ingilizceden c¢eviri yapmamda c¢ok biiylik yardimlarindan dolay1r Sevinc
SEYIDOV’a, bu siire¢ boyunca desteklerini her zaman hissettigim dostlarim ve
sevdiklerime, tiim hayatim boyunca oldugu gibi yiiksek lisans egitimim boyunca
sabirla, anlayisla, maddi ve manevi destekleri ile her zaman yanimda olan aileme

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Spor, saglik, rekreasyon ve ekonomi agisindan giiniimiiziin 6nde gelen 6nemli
bir endiistrisi haline doniigmiistiir. Spor sektorii diger sektdrlerden ¢ok farkl
ozellikler gostermektedir. Bir sunum ve performans gosterimi olmasi nedeniyle
ortaya ¢ikardigi iirliniin ekonomik boyutu, bir yasam sekli olmasi dogrultusunda
ortaya ¢ikan iiretim ve tliketim, bireylerin eglenme ve sosyallesme gibi ihtiyaglarini
karsilamada onde gelen bir etkinlik olmasi gibi ¢ok genis ve cesitli ekonomik
ciktilart olan bir endiistri olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle spor sektoriinde
nispeten yeni olan spor pazarlamasi faaliyetlerine duyulan ilgi artarak devam

etmektedir.

Spor pazarlamasinin alan1 spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak tiim mal ve hizmetlerle ilgili degisim siireci ile faaliyetlerle
ilgilenmektedir. Bu alan 6zellikle diinya genelinde sporun ekonomiye katkisinin
artmasi ile 6nemli hale gelmistir. Spor endiistrisinin 6nemli ¢iktilarindan biri lisansh
spor iiriinleri sektoriidiir. Ozellikle spor kuliipler gelirlerini arttirmak icin lisansl
triinler {iretirken bir taraftan takim taraftarlarin kuliip ile duygusal baglarim

arttirmay1 da hedeflemektedir.

Lisansl spor {tirtinleri spor kuliiplerinin gelir elde ettikleri baslica mecralardan
biridir. Spor takimlarmin kuliipleri ile iliskilendirdikleri {irtinler tiiketicilerin
kuliipleri ile kurduklart bagin, baghiligin bir gdsterimidir. Bu baglilig: taraftar takim
ile ilgili mal ve hizmet satin alma, takima destek olabilecek her tiirlii etkinlige
katilma gibi gostermektedirler. Bu baglilig1 etkileyen bir faktor olarak taraftarlarin
takimla 6zdeslesme seviyeleri spor pazarlamasinda 6n plana c¢ikmaktadir. Diger
taraftan taraftarlarin lisansh spor {riinleri satin almasi belirli durum, obje ya da
zamana gore belirli uyaricilardan etkilenerek plansiz, anlik ve tepkisel satin alimlari
ifade eden iggiidiisel satin almaya uygun bir davranistir. Spor karsilasmalar1 6ncesi
ve sonrasi tliketicilerde 6zdeslesme diizeyine gore kuliibe ait spor iriinlerinin

icgilidiisel satin aliminda artis olabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin amaci lisansli spor iriinlerin iggilidiisel satin alimma magaza
atmosferi ve takimla Ozdeslesme faktorlerinin etkisi belirlemektedir. Bu amagcla
Samsunspor Store’dan alis veris yapan tiiketiciler tiizerinde bir arastirma

gerceklestirilmistir. Aragtirmada anket yontemi ile veri toplanarak iggiidiisel satin



alma, magaza atmosferi ve takimla 6zdeslesme arasindaki iliskiler ortaya konmaya

calisilmigtir.

Bu calismada, tiiketicilerin lisansli spor iiriinii satin alma davraniglarini
arastirarak akademik literatiire spor pazarlamasi alaninda 6zellikle lisansli spor tiriinii
satin alma davranigina yonelik bilimsel katki saglamak hedeflenmekte olup, ayni
zamanda spor lriinleri tiiketicisinin istek ve ihtiyaclarma aninda tepki verebilmek,
onlarin tepkilerini 6nceden kestirebilmek, tatmin olmus ve sadik miisteriler elde
etmek isteyen isletmeler i¢in, hangi nedenlerden dolayr bu davranislan
gerceklestirdigine dair elde edilecek bulgular sektdrdeki isletmeler acisindan dnem
arz etmektedir. Ulusal literatiirde, lisansli spor {iriinlerini satin alma davraniglarina
iligkin arastirmalarin kisith oldugu yapilan literatiir taramasinda goriilmektedir.

Ozellikle, Samsun ilinde bu konuda arastirma yapilmamustir.

Bu arastirma birinci ve ikinci boliimde teorik bilgiler, iiciinci boliimde
analizler olmakla iki kisimdan olusmaktadir. Birinci boliimde, spor pazarlamasi
kavrami, spor pazarlamasi karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma), sporda tiiketici

davranisi ve lisanslt spor triinleri ile ilgili teorik bilgiler yer almaktadir.

Ikinci boliimde, arastirma modelini olusturan takimla dzdeslesme, magaza
atmosferi ve i¢giidiisel satin alma davranisi 6lgeklerinin tanimi ve bu dlgekler tizerine

yapilmis bilimsel ¢aligmalar incelenerek litaretiir taramasi yapilmistir.

Ucgiincii boliimde ise, arastirma da kullanilan yontem, arastirma ve bulgulara
yer verilmistir. Anket ¢alismasi sonucu elde edilen veriler kullanilarak, demografik
bulgular ve tanimlayic1 istatistikler, arastirma modelinin analizi ve arastirma
sonucunda elde edilen sonuglar yer almaktadir. Bu bdliimde ayni zamanda,
arastirmanin amaci, problemi, evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi, anketin

yapist ve hazirlanmasi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
SPOR PAZARLAMASI

1.1. Spor Pazarlamasi1 Kavrami

Spor pazarlamasi hizla gelismekte olan bir alandir. Spor pazarlamasi,
giinimiiz karmasik pazar yapisi i¢inde onemli bir gelisim gostermektedir. Spor
pazarlamasindaki gelismeyi anlamak i¢in, spor alani ile ilgilenen igletme sayisina
bakmak yeterli olabilir. Spor pazarlamasi ile ilgilenen isletme sayisinin yami sira,
spor pazarlamasindan elde edilen karlarin artmasi, bu alana aktarilan parasal
hacimlerindeki artig, spor ile ilgili olmayan firmalarin sporu bir pazarlama araci
olarak kullanmalar1 (sponsorluk, spor medyasi, lisanslt spor {irlin iireticileri) spor
pazarlamasini son yillarda onemli bir hale getirmistir (Burnet, Menon ve Smart,
1993: 21-23). Statista’nin yaymladig istatiklere gore kiiresel spor pazart 2005°de
46.5 milyar dolar gelir elde ederken 2017°deki gelirleri 90.9 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bu degerler spor pazarlamasindaki hizli artisin bir géstergesi olarak
kabul edilebilir.

Pazarlama, spor kuruluslar1 i¢in en onemli ve karmasik islevlerden biridir.
Spor kuruluglar trlinlerini pazarlama gabalar1 sayesinde tanitma ve satis yapma
firsatt bulur. Pazarlama, spor kurulusunun dinamik, karmasik ve rekabet¢i bir
ortamda pazarda yer almasina yardimci olan en onemli islevlerden biridir. Ayni
zamanda pazarlama, uzun vadeli rekabet avantajlarinin gelistirilmesi i¢in bir temel

olusturur (Parks, Zanger ve Qarterman, 1998: 171).

Spor pazarlamasi, diger akademik alanlara gore yeni bir ¢calisma alamidir ve
bu konudaki bilgiler sinirhidir. Spor pazarlamasi; hukuk, egitim, yonetim veya
pazarlama ile karsilastirildiginda, ¢ok yeni bir calisma alanidir. Spor pazarlamasi
gelismekte olan bir akademik calisma alani olmasina ragmen, spor endiistrisinde
pazarlamanin kullanimi yeni degildir. Spor endiistrisinin pek cok ilaninda uzun
yillardan beri pazarlama uygulamalarinin kullanildigi gorilebilir. Bu nedenle
akademisyenler spor pazarlamasinin ne oldugu konusunda heniiz hemfikir degildir.
Bazilar1, spor pazarlamasinin spor etkinliklerinin yogun satigini icerdigine inanirken,
digerleri bu kavrami daha genis olarak ele alir ve genel pazarlama ilkelerinin spor
endistrisindeki Uriinlere (mal, hizmet, insan, fikir) uygulanmasini spor pazarlamasi
olarak kabul etmektedirler. Burada {lizerinde durulan genis perspektifli yaklasgimdir

(Pitts ve Stotlar, 1998: 74-76).



Spor pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda ABD'de Advertising Age
dergisinde kullanilmistir. O zamandan beri pazarlama yonetimi terminolojisinde
yerini almistir. Spor pazarlamasi tanimlanirken, modern pazarlama kavramindan
yararlanildigin1  s6ylemek yanlis olmayacaktir. Tanmimlarin ¢ogunda, modern
pazarlama tanimlarindan unsurlar gérmek miimkiindiir. Boyle olmasi ¢ok dogaldir,
clinkii, spor pazarlamasimni genel pazarlamadan tamamen soyutlamak miimkiin
degildir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore, ’’pazarlama kisilerin ve
orglitlerin amaclarina uygun bi¢cimde degisimi saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin
ve dusiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tutundurma
faaliyetlerini planlama ve uygulama siirecidir’” (Cemalcilar, 1996: 6). Pazarlama
ilkeleri spor endiistrisine uygulanirken, bu ilkelerin sporun niteligine gore gozden
gecirilmesi gerekmektedir. Spor pazarlamasi iizerine yapilan arastirmalar, pazarlama
ilke ve stratejilerinin nerede farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir (Pitts ve
Stotlar, 1998: 76).

Spor pazarlamasi, pazarlama ilkelerinin spor iiriinlerine ve spor ile
biitiinlesmis spor ile ilgisi olmayan iriinlere uygulanmasidir (Shank, 1999: 2). Spor
pazarlamasi kavrami bir tutundurma araci olarak sporu kullanan endiistriyel mal ve
hizmet pazarlamacilarinin aktiviteleri olarak ifade edilmektedir. Kavramin bu
mantig1r oldukga eksiktir. Ciinkii, spor iirlinlerinin, olaylariin ve hizmetlerinin
pazarlanmas1 olan spor pazarlamasinin baskin oldugu diisiinceyi tanimlamakta

basarisiz olur.

Bir baska tanimlamaya gore spor pazarlamasi, isletmenin amaglariin
gerceklestirmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin bir spor
Uriiniiniin Uretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmast ve tutundurulmasi igin gerekli
faaliyetlerin organizasyonunu ve uygulanmasini igeren bir siiregtir (Pitts ve Stotlar,
1998: 80).

Spor pazarlamasinda 6ne ¢ikan iki unsur, sporun, spor mal ve hizmetlerinin
pazarlanmasi ve diger mal ve hizmetlerin spor araciligi ile pazarlanmasidir.
Profesyonel bir kuliip veya takim sporun pazarlanmasi ile mesgul olurken, bir bira
fabrikasi veya bir otomobil saticist spor araciligi ile pazarlama yapmakla ilgilenir.

Spor aracilig1 ile pazarlama deyince ilk akla gelen sponsorluk kavramidir.

Spor endiistrisi ve pazarlama ile ilgili bu diisiincelere dayanan genel



pazarlamadan uyarlanan spor pazarlamasi, degisim siireci vasitasiyla spor
tiketicilerinin istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etmek amaciyla olusturulan tim
faaliyetlerdir. Spor pazarlamasi iki 6nemli unsuru ortaya ¢ikarmaktadir: Spor mal ve
hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve tutundurma araci olarak
sporu kullanarak endiistriyel mal ve hizmetlerin diger tiiketicilere pazarlanmasidir
(Mullin, Hardy ve Sutton, 1993: 3-7). Sporun dogrudan pazarlanmasi g¢esitli spor
etkinliklerinin tiiketiminin arttirilmasi, seyircilerin bu faaliyetlere katilmasinmi tegvik
yoniinden gergeklesmektedir. Sporu tutundurma aracit olarak pazarlama eylemi
yapmak spor araciligi ile pazarlamadir. Spor araciligi ile pazarlama, ticari firmalarin
sporu kendi iiriinlerinin tanitimi i¢in bir pazarlama iletisim araci olarak kullanmalar1
seklinde tanimlanmaktadir. Spor sayesinde yapilan pazarlamaya en iyi Ornek
sponsorluk ve lisans anlagsmalaridir (MediaCat, 2002: 18). Bu tamimdaki spor
tiiketicileri; spor katilimcilarini, seyircileri, dinleyicileri, sporla ilgili gérev yapan ve

spor olaylarini ¢esitli medya araglarindan takip eden kisileri kapsamaktadir.

Spor pazarlamasi gelismekte olan bir kavramdir ve hedef Kitleye ulasmak,
satiglar1 desteklemek ve farkindaligi arttirmak icin kullanilan bir pazarlama seklidir.
Spor pazarlamasinin  yeni {rlinlerin  tanitilmasinda, isim farkindaliinin
gelistirilmesinde ya da baskin bir marka ile rekabet etmede etkili oldugu
distiniilmektedir (Shani, Sandler ve Long, 1992: 378-379).

Spor pazarlamasi, modern pazarlamada oldugu gibi bir degisim siirecine
dayanmaktadir. Degisim siirecinin anlasilmasi bagarili pazarlama stratejisinin mer-
kezini olusturur. Degisim genel olarak bir pazarlama igslemi olarak tanimlanir ve alici
ile saticinin bu degisim stirecinde birbirlerine bir sey/bir deger vermelerini ifade
eder. Degisim siirecinin gergeklesmesi i¢in, ¢esitli kosullarin bulunmasi gerekir.

Bunlar (Argan ve Katirci, 2008: 24).

- En az iki taraf olmali
- Her iki taraf birbirine bir deger sunmali
- Taraflar arasinda iletisim olmal1

- Her iki taraf sunulan seyi kabul ya da reddetme 6zgiirliigline sahip
olmali

- Her iki taraf digeri ile iligki kurmay1 kabul etmeli



Geleneksel olarak, bir pazarlama degisim siireci; ihtiyaglarini karsilamak i¢in
bir mal veya hizmet alarak para ddeyen tiiketici ile bu mal veya hizmeti sunan
ireticiyi/saticiyr kapsar. Bu degisim siireci para seklinde olmayabilir. Bu siiregte
onemli olan, her iki tarafin birbirlerine bir deger sunmalaridir. Bu deger para

seklinde olabilecegi gibi, mal veya hizmet karsilig1 da olabilir.

Degerin Niteligi
Para
Zaman
Kisisel enerji

Degisim Oyuculan
Spor seyircileri

Degisim Oyuculan

Spor olaylar

Spor Katlimcilan Spor mallan dreticileri

Organizasyonlar

Takimlar

Degerin Niteligi
Eglence
Daha iyi yasam kalitesi
Artan imaj

Sekil 1. Spor Pazarlamasi Degisim Siireci Modeli (Shank, 1999: 30)

Sekil 1°de, spor pazarlamasinda degisim stireci modeli verilmektedir. Sekilde
goriildiigii tizere bu degisim siirecinde degisim oyunculart iki grupta yer almaktadir.
Bu iki grup katilimei, spor tiiketicileri (seyirciler, katilimcilar veya sponsorlar) ve
iiretici/aracilardir. Spor seyircileri; zaman, para ve/veya enerjilerini karsilagsmalari
seyrederek harcayan ve bunu yaparken eglenip hoslanan kisilerden olusur. Spor
katilimcilari; daha kaliteli bir yasam saglamak ve spordan haz almak i¢in zaman,
para ve enerjilerini ortaya koyan kisileri ifade eder. Sponsorlukta ise firmalar bir spor
olayma, oyuncuya, takima veya diger spor olusumlarina katilarak iirlin veya para ile

degisim siirecine katilirlar.

Spor pazarlamasini essiz kilan sey degisim siirecinin kompleks olan yapisidir.
Bir spor etkinliginde bir cok degisim goriilebilir. Ornek olarak, Winston Kupasi olan
NASCAR etkinligi gosterilebilir. Seyirci ve otomobil lastigi lireten firma arasinda

(eglenceye karsilik para), seyirci ve NASCAR''In lisansini alan iirin saticilari



arasinda (yaris ile biitiinlesen mallara karsilik para), otomobil lastigi lireten firmalar
ile NASCAR'!n yapilmasini saglayan kurum arasinda (olaym organizasyonu ve
olayin diger hizmetlerini saglamaya karsilik para), sponsorlar ile Siiriicii takim
sahipleri arasinda (paraya karsi tutundurma ile ilgili yararlar) ve otomobil lastigi
tireten firma sahibi ile siiriicii takim arasinda iligki (paraya kars1 yarigmanin tireticisi)
bulunmaktadir. Tahmin edilecegi gibi, tim bu degisim iliskilerini tanimlamak ve her
degisim siirecinde bulunan c¢esitli pazarlama stratejilerini belirlemek oldukga zordur.
Her bir spor etkinliginin 6zellikleri oldukg¢a farkli olsa da, bir pazarlama stratejisi
belirlemek ve bu stratejiyi uygulayip kontrol etmek yararli sonuglar almagin temel
anahtaridir (Shank, 1999: 29-30).

1.2. Spor Pazarlamasi1 Karma Elemanlar Stratejileri

Pazarlama karmasi elemanlar1 4P olarak isimlendirilen iiriin (Product), fiyat
(Price), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion). Spor pazarlamasinda da bu
karma elemanlar: ile ilgili strateji ve kararlar onemlidir. Spor pazarlamacisi i¢in en
zor islerden ve kararlardan biri pazarlama amaclarini gergeklestirmek ve tiiketiciyi en
iyi sekilde tatmin etmek i¢in pazarlama karmasi elemanlarinin biitiinlesik olarak nasil

kullanacagidir.

1.2.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin merkezindeki elemandir. Bir spor iiriinii spor
tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarini karsilayan herhangi bir mal, hizmet, fikir, yer veya
kisi olabilir. Spor katilimcisina, seyircisine veya sponsora fayda saglamak igin
tasarlanmis bir mal, hizmet veya bunlarin bir kombisyonu spor iiriinii olabilir. Spor
{iriinii somut veya soyut katki saglayici olabilir. Ornek olarak, bir spor etkinligini
televizyonda veya stadyumda takip eden bir kisi soyut fayda elde ederken, Adidas
marka ayakkabilarini satin alan bir kisi somut bir faydanin yani sira liriiniin sagladigi

imaj, prestij gibi soyut faydalar da elde edebilmektedir (Argan ve Katirci, 2008: 63).

Spor pazarlamacisi {irinler hakkindaki kararlarinda rekabetle ilgili bilgiler de
kullanarak spor tiiketiciSinin istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.
Bu calisma sonucunda yeni bir iiriin gelistirebilir veya varolan bir iiriinde degisiklik
yapabilir. Spor pazarlamacist spor markasmin triinleri hakkinda kritik kararlar
alarak, tretilecek triin sayisin1 ve ¢esidini belirler. Bir spor isletmesi tarafindan
sunulan tiim triinler spor karmasi olarak bilinir. Satiglarin arttirilmasi, azaltilmasi ve

korunmasi i¢in her bir {irlinliin tanimlanmas1 ve satisinin izlenmesi ayni genel
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pazarlamada goriildiigli gibi iiriin yonetimi kapsaminda yer alir. Bir spor firmasi

dogru tirtin kombinasyonlar1 konusunda karar vermelidir (Mason, 1999: 405).

1.2.2. Fiyat

Fiyat her hangi bir sey igin verilen bir degerdir. Fiyat, degisime konu olan
mal, hizmet veya fikir karsiliginda 6denen degerdir. Bir spor etkinligini izlemek,
katilmak veya spor malzemelerini satin almak i¢in 6denen deger fiyati ifade
etmektedir (Neidrich, Sharma ve Wedell, 2001: 339-342). Besiktas futbol takiminin
Domagoj Vida i¢in 6dedigi transfer iicreti bir girdinin fiyatini, futbol karsilagsmasinin

bilet {icreti ise spor iriiniin fiyatin1 gostermektedir.

Tiiketicilerin bir Uriinii satin almalar1 i¢in bir ¢ok faktor etkilidir. Bu
faktorlerden biri de fiyattir. Spor pazarlamacisi igin bir {irlinlin fiyatina karar vermek
son derece oOnemlidir. Cuinkii fiyat, {irlinlin basarisin1 ve tiiketicinin algisini
etkilemektedir. Fiyati belirlerken maliyet, rekabet durumu, tiiketicinin 6demek
istedigi miktar ve tiriiniin iginde bulundugu arz ve talep durumu gibi birgok faktoriin

iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 1999: 303).

Spor pazarlamasinda fiyatlandirma yapmak oldukga stratejik bir konudur.
Spor etkinligi gibi iriinlerin soyut yapisindan dolayr uygun bir fiyat belirlemek
onemlidir. Sporun fiyatlandirilmasinda onemli bir husus, talep dalgalanmalarmdan
dolay1 spor etkinlikleri i¢in biletlerin 6nceden satilmasidir. Bu nedenle, bir spor
etkinliginin baslamasindan once fiyatin belirlenmesi ve satilmasi énemlidir. AkSi
halde, spor etkinlikleri iiretildigi anda tiiketildigi i¢in, biten bir karsilagsma biletinin

satilmasi gibi bir durum s6z konusu degildir.

1.2.3. Dagitim

Spor pazarlamasinda dagitim kavrami farkli anlamlar ifade etmektedir.
Dagitim, geleneksel olarak bir iirlin veya hizmetin tliketicilere etkili bir sekilde
ulastirmak olarak kullanilir. Uriinii {ireticiden son tiiketiciye ulastirma siirecinde yer
alan pazarlama organizasyonlar1 zinciri dagitim kanali seklinde ifade edilmektedir
(Olug, 1989: 3). Ornek olarak, Sportive isimli perakende spor iiriinleri magazasi,
boks eldiveni fireticisi olan Everlast’dan eldivenleri alarak bu iriinleri tiiketicelere

satmaktadir. Bu tipik bir dagitim kanalini ifade eder.

Dagitim, iirliniin iiretim merkezinden son kullaniciya ulagtirilmasidir. Spor

triinii kavrami ifade edilirken insan, yer, fikir ve hizmet gibi kavramlar da ifade



edilmistir. Genel pazarlamada iiretim noktasinda iiretilen bir iiriin dagitim kanallar
ile tiiketiciye ulastirilmaktadir. Fakat spor etkinliklerinde bu durum farkli sekilde
gorilmektedir. Ciinkii bir spor oyunu bir kisi tarafindan tretilinceye kadar mevcut
degildir. Spor iiriinlerinden bazilari, konser veya tiyatroda oldugu gibi iiretildikleri
mekanda ve o an tiiketilmektedirler. Bir spor etkinligindeki nihai tiiketiciler
seyircilerdir. Ornegin, bir futbol karsilasmasindaki seyirci (tiiketici) belirli bir giinde
veya belirli bir saatte karsilasmanin oynanacagi stadyuma giderek {irlinii tretildigi
mekanda ve o anda satin almaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle pazarlama karmasi
elemanlarindan dagitim, spor pazarlamasinda farklilik gostermektedir (Pitts ve

Stotlar, 1996: 195-197).

1.2.4. Tutundurma

Kigisel satis, halkla iliskiler, reklam ve satig tutundurma unsurlarin1 kapsayan
tutundurma eleman tiiketiciler ile iletisim kurmaya dayanmaktadir. Spesifik olarak
tutundurma tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin tasarlanmig yontemleri ifade eder.
Tutundurma insanlarin bir seyler hakkinda bilgilendirmesini saglamaktadir. Spor
pazarlamacilar1 reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satis tutundurma cabalar1 ve
sponsorluk sayesinde hedefler gruplar ile iletisim kurar. Tutundurma elemaninin her
bir unsuru veya bu unsurlarin tiimlesik bi¢imi bir isletmenin tutundurma gabalarini
ifade eder (Argan ve Katirci, 2008: 65).

1.3. Tiiketici Davramsi

Kisinin g¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem
insan davranisinin bir pargasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglarini
insan davraniglar1 i¢inde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davraniglarinin siirim
kisinin pazar ve tliketim ile ilgili olan davranislar ¢cercevesinde ¢izmek gerekir.

Bu aciklamalar 15181nda tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri
ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanabilir (Walters, 1978: 8). Tamim iginde anlatildigi gibi, tiiketici
faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi,
tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik olarak

nasil kullandigini incelemeye ¢alisir (Odabasi ve Barig, 2015: 29).



Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranmisinin incelenmesinde de bazi
varsayimlari ve alana ait Ozellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davranigina ait
Ozellikleri yedi ana konuda toplamak olaniklidir (Odabas1 ve Baris, 2015: 30):

1. Tiiketici davranist glidiilenmis bir davranistir.

2. Tiketici davranigi dinamik bir siiregtir.

3. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

4. Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama ag¢isindan farkliliklar
gosterir.

5. Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

6. Tiketici davranisi ¢evre faktorlerden etkilenir.

7. Tiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Cercevesi genel olarak ¢izilen bu 6zelliklerin spordaki tiiketici davranislari
icinde genellenebilecegi soylenebilir. Tabii ki sporun essiz dogasindan kaynakli
olarak ortaya ¢ikan farkliliklar bulunacaktir. Ancak genel tiiketici davranisi modeli
spor tiiketicileri i¢cin de gecerlidir. Buradaki farklilik, tiiketiciyi etkileyen psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorlerdeki usurlarin spessifik ozellikleri ile ilgili

olacaktir.

1.3.1. Sporda Tiiketici

Sporda tiiketiciler iki ana grup altinda siniflandirilmaktadir (Brooks, 1994:
76-77). Bunlar; spor yapmak amaciyla spor faaliyetlerine katilan kisiler ve sporu
seyreden kisilerdir.

- Katilimcilar

Spor yapmak iizere, her diizeyde spor faaliyetlerine katilan kisiler olarak
tanimlanabilen katilimcilar spor organizasyonlari i¢in hayati 6nem tasir. Spor
katilimcilar farkli boyutlarda spor faaliyetlerine katilmaktadirlar. Bir spor olayma
amator, profesyonel veya rekreasyon amaciyla katilip spor yapan tiim bu kisiler spor
katilimcist olarak degerlendirilmektedir. Katilimcilar olmazsa, spor olaylar1 da
olmayacaktir. Pek c¢ok spor yoneticisi, katilimecilar1  tiiketici  olarak
degerlendirmemektedir. Oysa, spor yoneticileri katilimcilarin farkli sporlarda ve
diizeylerde bulunabileceginin farkinda olmalar1 uygulanacak pazarlama stratejisi
acisindan onem tasir. Ornegin, her spor dalinda farkli diizeyler bulunmaktadir.
Bunlar: profesyonel, amatdr, tiniversite sporlari ve rekreasyon amagli yapilan sporlar

vb’dir. Sporun her diizeyindeki katilimcilarin farkinda olmak, basarili spor
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pazarlamasi i¢in gereklidir. Tiim sporlar; kadinlar, azinliklar, 6ziirliiler i¢in bir firsat
saglamaktadir. Ancak bu sekilde spor dallarindaki katilimci sayist arttirilabilir
(Argan ve Katirci, 2008: 110)

- Seyirciler

Spor pazarlamasinda seyirciler tiliketicilerin ikinci grubunu olusturur. Bu
tiketici grubu sporu katilimcr olarak degil, seyirci olarak tiiketirler. Spor
yoneticilerinin, spor seyircisinin sayini arttirmak igin, sporun somut ve soyut
unsurlart ile ilgili arastirma yapmalar1 gerekir. Spor {irtinleri hem somut hem de
soyut unsurlar1 kapsar. Ornegin spor iiriileri; logo, lisans, satis tutundurma paketleri,
videolar, yaymlar, sponsorluk paketleri ve eglence gibi cok genis bir yelpazeyi
kapsar. Spor pazarlama yoneticileri, sporcu, takim, rekabet gibi somut unsurlarla
baglantili olarak estetik, stil, fantezi prestij gibi daha soyut unsurlar ile (sporun
kendisi ile) iligkiler kurarak iiriin gelistirebilir. Bu irlinlere yonelik pazarlara 6rnek
olarak, stadyum, televizyon tiikketimi, toplu ve ilgi tiiketimi verilebilir (Argan ve
Katirc1, 2008: 110).

1.3.2. Sporda Tiiketici Davrams Modeli

Daha 6nce anlatildig: gibi, sporda tiiketici iki ana grupta siniflandirilmaktadir.
Bunlar sporu degisik diizeylerde yapan kisiler olan ‘‘katilimcilar’” ve sporu yapildigi
yerde veya medya araciligi ile izleyen ‘‘seyircilerdir’’dir. Tiiketici davranis modeli
her iki grup i¢in benzerlikler géstermektedir. Bu bakimdan tiiketici davranig modeli
ele alinirken katilimcilar i¢in verilecek olan tiiketici davranis modeli seyirciler i¢in
de gecerlidir.

Spor katilimeilan ile ilgili karmagsik bilgileri diizenlenmesi i¢in, katilimci
tilketim davranis modeli gelistirilmistir. Modelin merkezinde katilimci karar verme
siireci yer almaktadir. Karar verme siirecini de etkileyen c¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bunlar: Igsel faktorler (psikolojik faktdrler), digsal faktorler (sosyo-
kiiltiirel faktorler) ve durumsal faktorlerdir (Sekil 2).
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Icsel Faktorler

Kisilik
Giidiilleme
Ogrenme
Algilama
Tutumlar

A Karar Verme Siireci Durumsal Faktorler
Problemin Tanimlanmasi Fiziksel Cevre
Bilgi Alma < Sosyal Cevre
Alternatiflerin Degerlendirilmesi Gérev Tanimmi
Katilim Zaman
Katilim SonrasiDegerlendirme Gegmisteki Durum

A 4

Dissal Faktorler
Kiiltiir
Sosyal Siif Re-

ferans Gruplan
Aile

Sekil 2. Katilimci Tiiketim Davranis Modeli (Shank, 1999: 135)

1.3.2.1. Karar Verme Siireci

Katilimer karar verme siireci karmasik bir siiregtir. Bu siire¢ problemin
tanimlanmasini, bilgi aramayi, alternatiflerin degerlendirilmesini, katilim ve katilim
sonrast degerlendirmeyi kapsar. Tiiketicinin psikolojik durumu veya cevresel
faktorler nedeniyle karar verme siireci farklilik gosterebilir (Zikmund ve Damica,
1984: 217).

Karar verme siireci, tiiketiciler bakimindan genellikle benzerdir ve
tilketicilerin ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirmek i¢in spor pazarlamasi
uygugulayicilar: tarafindan 1yi bilinmelidir.

- Problemin tanimlanmasi

Karar verme siirecinin ilk adimi problemin tanimlanmasidir. Problemin
farkina varma siiresince, tiiketiciler o anda karsilanmamis bazi ihtiyaglar1 oldugunu
fark ederler. Siirecin birinci agsamasinda tiiketici simdi var olan durumla arzulanan
durum arasinda acik fark ortaya ¢ikinca, sorunun varligini fark eder (Olug, 1991: 3).
Basit olarak ifade edersek, arzulanan durum katilim i¢in ‘‘ideal’’i ifade eder. Baska
bir deyisle, katilimer i¢in en iyi sporun, belirlenmesi 6zel ihtiyaglar1 karsilayacak
sporun ne oldugunu ortaya konulmasima yoneliktir. Eger ideal ve ger¢ek katilim

arasinda bir farklilik varsa, karar verme siireci baslar.
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Kitlesel medyadaki herhangi bir ifade veya imaj, bagsarma, saygi, baglilik ve
saglikla iliskili olan bir ihtiyag¢ uyarici niteliginde ortaya ¢ikabilir. Bu da bir problem
olarak ortaya cikar ve tiiketiciler de bu sekilde problemi ortaya koymus olurlar
(Mullin vd., 1993: 78-79).

Spor pazarlamacilart i¢in problemin tanimlanmasi stratejik oneme sahiptir.
Genellikle mevcut spor katilimcilart ve potansiyel katilimcilarin gergek ve arzulanan
durumlari, ilk asamada bilinmesi gereken bir durumdur. Problem belirlendikten
sonra, spor pazarlama yoneticileri problemleri ¢ozebilecek ve ihtiyaglar
karsilayabilecek olay veya aktiviteleri sunabilir. Bunun yani sira, spor pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin arzulanan durumlarmi degistirmek isteyebilir. Ornegin,
tiyelik araciligi ile ¢alisan saglik kuliipleri ‘‘ideal vucut’’u tiiketicilere sunabilir
(Shank, 1999: 136).

- Bilgi alma

Problemin tanimlama isleminden sonra karar verme siirecinde bir sonraki
adim bilgi aramaktir. Bilgi arama, problemi ¢6zmede yardimei olabilecek ilgili
kaynaklarin katilimci tarafindan arastirilmasidir. Tiiketiciler tarafindan arastirilan
bilgi kaynaklar iki tiirde simiflandirilabilir. Bunlar, i¢sel ve digsal kaynaklardir. Icsel
bilgi kaynaklari, bellegimizden gelen kaynaklardir. Bu kaynaklar aktiviteler igin
onceden var olan bilgilere dayanir. Bellegimiz sayesinde harakete gecen icsel bilgi
kaynaklari, karar verme siirecini etkileyen veri zenginligini imkan1 saglar (Solomon,
2018: 340-341). Cesitli sporlar ve rekreasyon faaliyetleri konusunda zamanini
gegiren bir sporcu, gegmis deneyimlerine dayanan bilgilerden yararlanabilir.

Digsal bilgi kaynaklari, ¢evresel kaynaklara dayanir ve ii¢ farkli sekilde
ortaya ¢ikar. Bunlardan ilki, kisisel kaynaklardir. Bu kaynaklar, arkadas ve aile gibi
gruplardir. Arkadas grubu ve aile, spora katilim iizerinde 6nemli etkiye sahip olan
bilgi kaynaklaridir. ikincisi, reklam, satis personeli, brosiirler ve internet siteleri gibi
pazarlama kaynaklaridir. Spor pazarlama yoneticileri de 6zellikle bu bilgi kaynaklari
tizerinde etkiye sahiptir. Bu bakimdan, bu bilgi kaynaklar1 spor organizasyonlarinin
perspektifinden énemlidir. Ugiincii tiir dissal bilgi kaynaklari, deneyimsel kaynaklar
olarak isimlendirilir. Daha fazla bilgi almak i¢in ¢esitli spor liglerini izleyen bir kisi,
bu kaynaklardan yararlanmis olur (Argan ve Katirci, 2008: 125).

Karar verme siirecinin bu agamasinda spor pazarlama yoneticileri, tiiketiciler

tarafindan kullanilan bilgi kaynaklarini anlamaya calismalidir. Ornegin, Cincinnati
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Recreational Commision’un pazarlama ydneticileri ne kadar bilginin arzulandigini,
bu bilgilerin kime saglanacagini ve takimlarin ihtiyag duydugu bilgiyi saglama
yontemi gibi bilgi kaynaklarin1 bilmek istemektedir. Bu bilgiler, bireysel ve takim
sporcular1 tiizerinde hedeflenen etkiyi gerceklestirecek tutundurma stratejisi
bakimindan 6nemlidir (Shank, 1999: 138).

- Alternatiflerin degerlendirilmesi

Karar verme siirecinin bir diger asamasi seg¢eneklerin degerlendirilmesidir.
Eger bilgi arama temek oOzelliklerin bir kismina sahip olan uygun katilim
seceneklerinin tiimiinii kapsiyorsa, bu segenekler arasinda bir degerlendirme yapmak
zorunlu olacaktir. Tiiketiciler bu alternatifleri degerlendirerek karar verme
durumunda kalacaklardir. Bu nedenle aradiklar1 Ozellikleri kafalarinda
siralayacaklardir. Potansiyel tiiketicilerin aradiklari bu 6zellikler, degerlendirme

kriterleri olarak isimlendirilir (Loudon ve Bitta, 1993: 518).

Alternatiflerin degerlendirilmesi spor pazarlama yoneticileri igin iki
bakimdan Onem tasir. Birincisi, spor pazarlama yoneticileri kendi sporlarinin
potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ektiginden emin olmalidir. Bu amac1 gergeklestirmek
icin tiiketiciler ilk olarak alternatiflerin farkinda olmak zorundadir. Ikincisi, spor
pazarlama yoneticileri potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilan degerlendirme
kriterlerinin ne oldugunu bilmek zorundadir. Daha sonra, bu Kriterlere dayanarak
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak strateji gelistirilebilir (Argan ve
Katirci, 2002: 126).

- Katilim

Alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme siirecinin (katilim karar1) bir
sonraki adimi olan katilim karar1 verilmesinde onemli bir yol gdstericilik yapar.
Karar verme siirecinin katilim asamasi, yani karar verilip bir spor olayina katilimin
saglandigl asama olan bu asama en dogrudan olan asamadir. Ancak, hangi spora
katilmaya karar vermek igin pek c¢ok seye ihtiyag duyulur. Ornegin, tiiketicinin
ithtiyac1 katilim i¢in gerekli olan giyim ve ekipmana gore degisebilir. Bu kriterlerin
pazarlamacilar tarafindan iyi disiliniilmesi gerekir. Ciinkii, katilimecilar sadece
katilacaklar1 sporu diislinmez, ayn1 zamanda nerede katilacaklarini da diisiiniirler

(Shank, 1999: 140).
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- Katilim sonrasi degerlendirme

Karar verme siirecinin son asamasi katilim sonrasi degerlendirmedir.
Tiketiciler 6nemli bir katilim karar1 verdikten sonra, bu katilim sonrasi tatmin olup
olmama durumunu degerlendirir. Bu asamada yapilacak olan degerlendirme
gelecekteki olast katilim kararlarini etkileme potansiyeline sahip olacaktir. Bu
bakimdan beklentilerin karsilanmasi degerlendirilir. Eger beklentiler ihtiyaci
karsiliyor veya asiyorsa tatmin ortaya c¢ikar. Bununla birlikte, eger deneyim veya
performans beklentilerden zayif ise tatminsizlik durumu ortaya ¢ikar (Smith, 2008:
35)..

Katilim sonrasi degerlendirmede ii¢ alternatif secenek ortaya c¢ikabilir.

Bunlar:

- Eger tatmin olursa, spor olayina katilim veya spor iiriiniinii satin alma
ihtimali artar.

- Eger tatminsizlik olursa, gelecekte spora katilim ihtimali azalir.

- Eger marjinal tatmin veya tatminsizlik olursa, cesitli diizeylerde iiriin
tercihi ile ilgili karar ve bilgiler tekrar degerlendirilir (Mullin vd.,
1993: 80).

1.3.2.2. I¢sel Faktorler (Psikolojik Faktorler)

Spora katilim kararini etkileyen faktorlerin bir diger grubunu igsel faktorler
olusturur. Bu faktorler psikolojik faktorler olarak da isimlendirilir. Bunlar daha ¢ok,
tiiketicileri etkileyen psikoloijk faktorlerle ilgilidir. I¢sel faktorler; kisilik, giidiileme,
algilama, 6grenme ve tutumlardan olusur.

- Kisilik

Psikolojide kisilik, bir kisinin cevreye karsi verdigi tepkilerin tutarli bir
grubudur. Kisilik, kisinin ¢evresine verdigi i¢sel veya psikolojik tepkiler olarak
tanimlanabilir (Shank, 1999: 141). Baska bir tanima gore kisilik, kisinin i¢ ve dis
cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bicimidir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 109). Kisilik konusunda degisik yaklagimlar
bulunmaktadir. Kimi yazarlar, katilimsal o6zelliklerin ve erken ¢ocukluk
donemlerinin kisisel gelisim {lizerinde etkili oldugunu vurgularken, kimi yazarlar ise
sosyal ve cevresel faktorlerin zamanla kisisel gelismeyi etkiledigini ortaya

koymuslardir.
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Spora katilim ve kisilik konusu birbiriyle baglantili olmasina ragmen, kisilik
ve spora katilim arasinda nedensel bir iliski olmadigina iligkin goriisler de
bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar, spora katilimin ¢esitli kisilik o6zelliklerini
(6rnegin, spor bir karakter olusturucusudur) sekillendirdigine inanmaktadir. Diger
arastirmacilar ise spor katilminin o6zel kisilik 6zellikleri nedeniyle oldugunu
diisiinmektedir. Su ana kadar yapilan aragtirmalar spora katilim ile kisilik arasinda

nedensel bir iliski oldugunu destekler niteliktedir (Argan ve Katirci, 2008: 130).

Kisilik sadece bir kisinin spor katilimin1 gostermez, ayn1 zamanda 6zel spor
tiirlerine katilim ile de baglantilidir. Siddet egilimli, agresif kisilik tipi hokey, boks,
futbol gibi sporlarin ¢ergevesini ¢izmektedir. Diger taraftdan ice doniik, utangac
kisilik tipi muhtemelen tenis ve kosu gibi bireysel sporlara katilacaktir. Spora katilim
ile kisilik profilleri arasinda iligki bilindigi zaman, pazarlamacilara kisilik yapilarina
uygun Pazar boliimleme imkani veya stretjik spor pazarlamasi siirecini olusturma
imkan taninacaktir. Bunun disinda, biiyiik katilimli spor olaylar ile ilgilenen spor
pazarlama yoneticileri, benzer kisilik Ozelliklerine sahip Pazar boliimlerini

etkilemeye calisan potansiyel sponsorlari etkilemek i¢in kisilik profillerini kullanir

(Shank, 1999: 143).
- Guduleme

Insanlarin spora neden katildiklar1, spora katilmakla ne tiir yarar bekledikleri
ve spora katilmakla hangi ihtiyaglarini tatmin edecekleri konusu giidiileme ile
yakindan iligkilidir. Giidiileme, ihtiya¢larin tatmin edilmesine yonelik dogrudan
davranig olan igsel bir giictlir. Katilim karar verme siirecinde daha dnceden de ifade
edildigi gibi, problem tanimlama karsilanmayan ihtiyaclarla ilgiliydi. Tanimin isaret
ettigi gibi, gilidiileme tatmin edilmemis ihtiyaglarin karsilanmasi1 bakimindan ele
almir. Tim insanlarin farkli ihtiyaglara sahip oldugu tartismasiz bir konu iken,
ihtiyag sayis1 ve dogasi konusunda fikir ayriliklari bulunmaktadir (Williams, 1981:
56).

Spor pazarlamasi yoneticileri i¢in spor katilimimi arttirma stratejileri,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart anlagildigi zaman ortaya konabilir. Spora katilim
ihtiyac hiyerarsisindeki bir veya birden ¢ok ihtiyacin tatmin edilmesine imkan
verebilir. Tiketiciler fizyolojik, giivenlik, sosyal, sayginlik ve belki de kendini

gerceklestirme ihtiyacim1 tatmin edebilir. Ornegin, saghk kuliipleri {iyelik
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pazarlamasi, hiyerarsideki herhangi bir veya birden cok ihtiyaglar iizerinde duran
tiiketicilere yonelik yapilabilir. Uyelerin fizyolojik ihtiyaglar1 spor merkezinde
yapilacak egzersizlerle giderilebilir. Glivenlik ihtiyaglari, her yastaki insanlar ve her
fitness diizeyleri i¢in giivenli olarak dizayn edilen egzersiz ekipmanlar ile ilgili
olabilir. Sosyal ihtiyaglar icin spor merkezlerine verilecek sicak atmosfer veya
olusturulacak grup arkadasligi onemlidir. Saglik kuliibli tyeleri i¢in sayginlik
ihtiyacinin giderilmesi, calismadan sonra saglikli ve iyi goriinime sahip olma
sonucunda veya kendini iyi hissetme sonucunda saglanabilir. Son olarak, ideal bir
viicuda sahip olarak kendini gerceklestirme ihtiyaci tatmin edilebilir (Shank, 1999:
146).

Pazarlamacilar, {iriinlerini satin alacak tiiketicileri neyin gidiiledigini
anlamaya c¢alisirlar. Spor triinleri ile ilgili gilidiileyici faktorlerin neler oldugu
konusunda ¢esitli arastirmalar yapmustir. Ornegin, 1987 yilinda yapilan bir
aragtirmada, bir futbol takimiin kazanmasi veya kaybetmesinin stadyuma gidisi
etkiledigi ortaya konmustur. Bununla birlikte profesyonel beysbol sporuna katilim
acisindan farkli sonu¢ cikmustir. Igeri girme kolayligi, karsilasmanin kalitesi ve
tutundurmanin  kalitesi ¢ok Onemli goriinmektedir. Tiiketicilerin giidiilerinin
karmasik oldugu aciktir ve pazarlamacilar bunlar1 gayretle anlamaya calisir (Argan

ve Katirci, 2008: 135).
- Algilama

Algillama bes duyu organi ile gerceklesmesine ragmen, algilama bunlarin
Otesinde anlamlarla yiikliidiir. Algilama sadece kisinin ozellikleri, durumu ve
algiladig1 sey ile (harakete gegirici faktorler) ilgili degil, ayn1 zamanda alicinin
ozellikleri (kisisel faktorler) ile de yakindan ilgilidir. Biiytlik bir kalabalik, taraftarin
deneyimini arttirabilir ve neselendirici olabilir. Fakat, ayn1 kalabalik basta biri icin
tehdit edici bir unsur olabilir. Algilar bir filtreye benzer ve beklenti, tutum, ihtiyag ve
degerlerden etkilenir. Bu nedenle, algilama se¢ici maruz kalma, segici ¢arpitma ve

segici hatirlamaya katki saglar (Mullin vd., 1993: 74).

Tiiketicilerin bilgi alip gecmis deneyimlerine bagli olarak bu bilgileri
yorumlamalart ile ilgili siire¢ algilama olarak tanimlanir. Algilama, (spor gibi)
uyaricilarin  secilmesi, diizenlenmesi ve yorumlanmasi olarak tanimlanir.

Nihayetinde, diinyayr algilama bi¢imi katilimci tiiketici davramigini etkiler. Cesitli
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sporlardan edinilen ve farkli boyutlarda alinan imajlar spora katilim nedenini ifade
eder. Spor pazarlamasinin temel amaglarindan birisi, spor ve spor iiriinlerinin imajini

tiiketicinin zihninde sekillendirmektir (Shank, 1999: 148).

Spor pazarlama yoneticileri algilara yon vermeden 6nce, dikkat konusunu goz
oniinde bulundurmalidir. Segici dikkat, tiiketicilerin ihtiyaglarina ve tutumlarina
dayali olarak bir tiiketicinin 6zel bir pazarlama uyaricisina odaklanmasidir. Ornegin,
eger bir tliketici futbol oynamay1 diisiiniiyorsa, futbol ile ilgili reklamlara dikkat

edecektir.

Spor pazarlamasi uzmanlar tiiketicilerin algilamalarini etkilemeye calisir.
Her bir spor katilimecisinin veya seyircisinin algilamaya etki eden ihtiyaglari,
tutumlart ve deneyimleri bulunmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse,

tiketiciler var olan tutum ve degerleri ile uyumlu olan seylere dikkat edecekler.
- Ogrenme

Spora katilim kararini etkileyen faktorlerden bir digeri 6grenmedir. Ogrenme,
deneyim sonucu olusan davranis, bilgi, duygu ve tutumlardaki kalici degisikliktir
(Statt, 1997: 77). Bir baska tanima gore 6grenme, deneyimlerin etkisine bagli olarak,
davraniglarda (tepki egilimi) meydana gelen kalic1 degisikliktir (Solomon, Banossy
ve Askegaard, 1999: 65). Bu tepki egilimleri, davranistaki degisiklikler (katilim)
olabilir veya sporu nasil algiladigimiz ile ilgili olabilir. Tiiketiciler pek ¢ok sekilde
cesitli sporlara katilm konusunda daha fazla bilgileri 6grenirler. Davranigsal
ogrenme (tepkisel ve edimsel kosullanmaya dayali), ¢esitli uyaricilarin (sporlar
hakkinda bilgi) bireyde nasil belirli tepkiler olusturdugu (duygu ve davranislar) ile
ilgilidir. Diger taraftan biligsel 6grenme, problem ¢dzme yetenegine ve §grenmenin

bir sekli olarak gozlem yapmaya dayanir (Schiffman ve Kanuk, 1991: 197-199) .

Tepkisel kosullanma, Rus Fizyolog Ivan Pavlov’ un ¢aligmalarina dayanan ve
yaygin bicimde kullanilan bir 6grenme seklidir. Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi
uzun siiren arastirmalar sonucu bazi Onemli bulgular elde etmis ve tepkisel
kosullanmay1 agiklamistir. Arastirmada yapilan deneylere gore, kopege yiyecek
verildiginde, kopek sayla salgilamaya baslamsistir. Bu arada belirli araliklarla
calinan zile, kdpek hicbir tepkide bulunmamaistir. Sonralari zil ¢alinmasindan hemen

sonra kopege yemek verilmis, bir siire bu denemenin devami sonucunda her zil
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calisinda kdpegin salya salgiladigl belirlenmistir. Sonug olarak, kopek zil ile yemek
arasinda bir iligki kurmus ve kosullanmigtir (Odabasi ve Barig, 2015: 79).

Pazarlamada tepkisel kosullanma {iriiniin ya da markanin olumlu uyaricilar ile
cagrisim yapmasi bigiminde kullanilir. Tiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile
iiriin ya da marka arasinda c¢agirisim yaptiginda, {iriin ya da markay1 tercih olay
gerceklesebilmektedir. Bu ylizden siireklilik ve tekrar reklamlarda ¢ok kullanilan bir

yontem olmaktadir.

Bir sonucun davranmiglarima baglh olarak degisiklige ugramasi olarak
tanimlanabilecek olan edimsel kosullanma B.F. Skinner’in ¢aligmalar1 sonucu ortaya
cikmistir. Skinner’e gore belirli ¢evresel uyaricilara karsilik yapilan haraketler olan
tepkiler kosullanabildigine gore, ¢evresel uyaricilardan bagimsiz, icten gelecek
yapilan haraketler olan edimler de kosullanabilir (Williams, 1987: 41-42).

Edimsel kosullanma iizerindeki ¢aligmalarin ¢ogu Amerika’da B.F. Skinner
tarafindan ele alinmistir. Skinner, ‘‘Skinner Kutusu’’ olarak bilinen bir kutuyu
gelistirmistir. Bu, yiyecek ve su dagitimini saglayan bir manivelaya basar. Belirli bir
zaman sonra fare yiyecek ile manivelaya basmayi iligkilendirmeye baslar.Edimsel
kosullanmanin temel 6zelligi “‘pekistirmenin 6zel bir tepkiyi izlemesidir’’ (Odabast,

1996: 36).

Kayak sporu ile ilgili 6rnek vermek gerekirse, yeni bir spor olarak kayak
yapmaya/baslamaya karar verebiliriz. Daha sonra buzlu pistte siirekli diisme, sosyal
yonden utanma ve maruz kalinan soguk nedeniyle cezalandirma diisiincesi ortaya
cikabilir. Sonucta, gelecekte bu tiir davranisa yonelme ihtimali, daha dnceki olumsuz
deneyim nedeniyle diisecektir. Diger taraftan, eger kayak sporuna katilim, sonradan
zevk alma, bu sporu yapan kisilerle beraber olma gibi unsurlarla ddiillendirilirse bu

sporu yapma olasilig1 artacaktir.

Tepkisel kosullanma teorisi bir spora bagliligin kalbini olusturur. Baska bir
deyisle, ihtiyaclarimiz1 karsilamak i¢in katildigimiz spor bagimliligimiz1
giiclendirirse, o zaman bu spora katiim devam edecektir. Spor pazarlama
yOneticisinin gorevi, herhangi bir spora katilanlarin davraniglarimi 6diillendirmek

olumsuzluklari elimine etmektir (Shank, 1999: 149).

Ogrenme konusunda sadece etki/tepki iliskisine bagli kalmanin birgok

konuyu agiklamada yetersiz oldugu goriilmiistiir. Biligsel kurama gore, kisi diisiince
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yetenegi ile, gegcmis deneyimi olmasa bile sorunu anlayabilecek ve ¢6ziim yollarin
Ogrenebilecektir. Sorun ¢ézme islemi tiiketicinin siirekli olarak yaptigi bir iglemdir.
Edinilen bilgiler deneyimlerle birleserek karar almada etkide bulunurlar. Tiiketicinin

elde ettigi bilgilere gore bir 6grenme gerceklesir (Odabasi, 1996: 39).

Ogrenmenin bir kismi1 gecmis deneyimlere dayanmasina ragmen, dgrenme
ayn1 zamanda disiinsel siirecler ve sebepler yoluyla da olabilir. Biligsel 6grenme
problem ¢6zme veya kavrama yoluyla 6grenme olarak da bilinir. Spor merkezlerinde
bir aktivite olan zayiflamay1 ele alirsak; tiiketiciler kendilerini hedefe olusturacak
faaliyetleri arastirir. Kilo vermek icin gerekli faaliyetler diyet, egzersiz hareketlerine
katilim, yiirliylis, kosu vb. olabilir. Tiiketici amacina en uygun olan faaliyeti fark
ettigi zaman kavrama ortaya ¢ikar. Sonugcta, tiiketici kilo vererek mutlu olacak ve

amacina ulasacaktir (Argan ve Katirci, 2008: 139).

Potansiyel katilime1r ve tiiketicilerin ihtiyaglarmin anlasilmasi, biligsel
o6grenmenin odak noktasini olusturur. Buna ek olarak pazarlamacilar, spor veya spor
tiriinlerinin katilimcilarin ihtiyaglarini nasil karsilayacagi konusunda katilimcilari

haberdar kilmalidir.

Diger insanlarin nasil davrandiklarini izleyerek Ogrenme, bu insanlarin
eylemleri ile cezalandirlir veya 6diillendirilir. Insanlar arkadaslarini, aile iiyelerini
ve ¢esitli sporlara katilan kahramanlar izlerler. Bu izleme ve 6grenme daha sonraki
yasantida yapilacaklar konusunda bilgi verir. Bu tiir 6grenme ile gelecekte yer
alimacak spor dallar1 sekillenir. Soysal 6grenmde sadece spordan yarar saglayan
insanlar izlenmez, yan1 zamanda spora nasil katilim saglanacagina da karar verebilir

(Funk, Alexandris ve McDonald, 2016: 168).

Gozlem yapilan veya takip edilen bu bireyler model olarak isimlendirilisr.
Spor pazarlama yoneticisinin gorevi pozitif modelleri sunmak ve sporun olumlu
yonlerini gostermektir. Bu yapildigi zaman, potansiyel katilimer ve tiiketicilere spora

katilmanin yararlar1 gosterilebilir (Shank, 1999: 150).
- Tutumlar

Ogrenme ve algilama siiregleri nedeniyle, tiiketiciler spora katilima ydnelik
tutumlar gelistirirler. Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karst daha kalic1 (olumlu
veya olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir. Tutumlar kisilerin belirli

uyricilara karsi tutarli davranmaya yonelterek onlar1 her seyi yeniden yorumlama
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yiikiinden kurtarir (Tek, 1999: 211). Bir spor dalina yonelik tutumlar gelecekte bu
sporlara katilmay1 veya seyretmeyi etkiler. Ornegin, bowlinge ydnelik olumlu ve
olumsuz tutumlar bulunmaktadir. Bowlingin olumlu yo6nlendiren biri, diger
insanlarla sosyal iliski kurmaktir. Diger taraftan, bowling ¢ok fazla kalori harcatmaz
ve pahali olarak goriilebilir. Bowlinge yonelik biitlin tutumlarimiz bu sporun olumlu

ve olumsuz yonleridir.

Tutumlar, spora katilim modelinin en 6nemli unsurunu temsil eder. Clinkii,
tutumlar karar verme siirecine rehberlik yapar. Tutumlarimiz, gegmis deneyimler ve

yasadigimiz ¢evre arasindaki etkilesme dayali olarak sekillenir.

Tutum ile ilgili biligsel unsur, insanlarin bir konuya yonelik sahip olduklari
inanglar1 ifade eder. Inangclar, ya bir spor dalina yonelik bilgi durumunu ya da bir
kisinin o spora yonelik diisiinceleri olabilir. inanglarin dogrulugu ya da yanhshg
kisiden kisiye gore degisiklik gostermektedir. Bowlinge katilim ile ilgili baz1 inanglar
asagida verilmistir (Argan ve Katirci, 2008: 140).

- Bowling pahali bir spordur

- Bowling zaman alan bir spordur

- Cok az kadin bowling sporu ile ugrasir

- Bowling yash insanlar i¢indir. Bowlingin en genis katilime1 grubu 18-
34 yas arasindakilerdir.

Tutumun duygu unsuru, hisler veya duygusal tepkilere dayamir. Insanlarin
cogu, spor dallar1 ile ilgili duygulara sahiptir. Son zamanlarda duygu veya hisler,
tutumlar1 agiklamada inang veya davranislara gore daha 6nemli rol oynamaktadir.
Bagka bir deyisle, bazi insanlar bir konuya yonelik duygulari ile tutumlar

eslestirirler. Baz1 duygu ifadeleri sunlardir:

- Voleyboldan nefret ederim
- Voleybol sikici bir spordur (Smith, 2008: 141).

Tutum ile ilgili son unsur davranigsal unsurdur ve katilimcilarin eylemlerine
dayanir. Bagka bir deyisle, bilissel ve duygusal unsurlarin biraktig1 etki sonucunda
kisinin spora katilip katilmadig: ile ilgilidir. Cilinkii bu unsur eylem unsurudur. Spora
katihm sikligi, bireylerin davranigsal niyetleri veya gelecekte muhtemel olarak
katilacaklar sporlar hakkinda bilgi vericidir (Bodet, 2011: 193-195).
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Genellikle spor pazarlama yoneticileri, herhangi bir sporda katilim
stirdirmek veya arttirmak i¢in tiiketicilerin tutumlarini anlamak zorundadir.
Tutumlar anlasildigi takdirde spor pazarlama yoneticileri daha iyi strateji
gelistirebilir. Bir diger onemli nokta, tutumlarin gelistirilmesi veya degistirilmesine
yonelik stratejilerin gelistirilmesidir. Sporun imajin1 konumlandirarak potansiyel

katilimeilarin imajini degistirmeye ¢aligsmak bir diger stratejidir (Shank, 1999: 152).

1.3.2.3. Dissal Faktorler (Sosyo-Kiiltiirel Faktorler)
- Kiiltiir

Spor faaliyetlerine katilim uygarligin en eski geleneklerden biridir. Antik
Yunan ¢agindan beri spora katilim devam etmekte ve bir deger unsuru tagimaktadir.

Spor, kiiltiirel gelismenin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.

Kiiltlir, toplum iiyeleri arasinda paylasilan normlar, degerler, anlamlar,
gelenekler, semboller ve inanglardir (Solomon vd., 1999: 377). Spora katilim igin
gerekli olan tutum, bilgi ve becerileri 6grendigimiz zaman sosyallesme olgusu ortaya
c¢ikar. Spor pazarlamacilari, sosyallesme olgusunun nasil oldugunu ve insanlarin bu

stiregten nasil etkilendigini daha iyi anlamaya c¢alismaktadir.

Herhangi bir toplumun yasaminda pek cok alternatif kiiltiir, alt kiiltiir ve
farkli yagsam big¢imlerini ortaya cikaran karsit kiiltiirler bulunmaktadir. Yasamin tiim
alaninda oldugu gibi kiiltiir sporda da 6nemli bir unsurdur. Eger kiiltiiriin dinamikleri
olmasaydi, toplum zaman i¢inde degismezdi. Genel Kkiiltiir, i¢inde bulunulan
gruplarin karmasikligindan etkilenir. Bu bakimdan pazarlamaci, sadece tiiketicileri
etkileyen genel degerleri degil ayn1 zamanda etnik koken ve alt kiiltiir gibi alternatif

sistemleri de ele almalidir (Mullin vd., 1993: 64).
- Sosyal simif

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden
biri de tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 toplumsal siniftir (Arikan ve Odabasi, 1998: 80).
Sosyal smif, prestij bakimindan genis capli olarak benzer bir pozisyona sahip olan
toplumdaki bireylerin toplami olarak tanimlanabilir (Howard, 1989: 237). Cesitli
kiiltiirlerdeki insalik tarihi, sosyal sinifa dayali gruplandirmalar ile ortaya ¢ikmustir.
Sahip olmayanlara karsi sahipler veya alt sinifa karsi tist smif gibi sosyal sinif

farkliliklart her zaman varolmustur. Sosyal sinif, hiyerarsik olarak kategorize
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edilebilen, toplumdaki insanlarin paylastigi benzer degerler, yasam stilleri ve

davraniglarin homojen boliimii olarak tanimlanir (Statt, 1997: 163).

Yapilan arastirmalar sonunda ayni toplumsal siniftaki insanlarin benzer deger
yargilarina, benzer {iriin tercihlerine sahip olduklari gozlemlenmistir. Kisilerin
gorevlerine, 6grenimlerine, oturduklari bdlgelere ve gelir durumlara gore kriterler
gelistirilmistir. Genel olarak kullanilan kriterler sunlardir (Arikan ve Odabasi, 1998:
80):

1. Meslek
2. Gelir diizeyi
3. Gelirin kaynag1
4. Egitim
5. Yasanilan evin tipi
6. Yasanilan ¢evrenin yapisi

Sosyal smifi géz oOnlinde bulundurarak, spor pazarlamacilart tiiketicilerin
spora katilip katilmayacaklari, katilirlarsa hangi spora katilacagini sosyal simif
acisindan bir tahmin gostergesi olarak kullanirlar. Ornedin, Amerika’da son
zamanlarda yapilan bir arastirma, futbola katilan insan sayisinin hane halki gelirine
bagli olarak degistigini ortaya koymaktadir. Yapilan bir diger arastirma, 4
Amerikalindan 1’inden fazlasinin bowling ve softball yapmak i¢in daha fazla serbest
zaman sahip olmak istedigini ortaya koymustur. Daha fazla serbest zamanin olmasini
isteyen bu insanlarin sayisi, diisiik gelire sahip ve mavi yakali calisanlardan
olusmaktadir. Buna ek olarak Fish and Wild Life Service, balik¢ilarin gelirde orta-
tistii bir yere sahip olduklarini ortaya koymustur (Argan ve Katirci, 2008: 144).

- Danigma gruplari

Danisma gruplari tiiketicinin satin alma davramigini etkileyen gruptur
(Howard, 1986: 246). Danisma gruplari, diger grup tiyelerinin bilgi, inang, tutum ve
davraniglarini etkileyen bireylerdir (Mowen, 1995: 612). Dogrudan danigma gruplari
aile, yakin arkadaslar vb. gruplardir. Dolayli danisma gruplarina 6rnek olarak sinema
ve spor yildizlari, televizyon sunuculari gibi kisiler verilebilir (Odabasi, 1996: 104).
Spora katilim davranisi, yogun olarak c¢esitli danisma gruplarinin etkisi altindadir.
Danisma gruplari, spor iriiniiniin satin alinmasinda oldugu gibi spora katilimi da

etkiler. Bunlar, ‘‘arzulu grup’’ olarak da isimlendirilir. Pek ¢ok iinlii sporcu ¢cocuklar
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tizerinde yarattifi etkinin farkinda olmasina ragmen, diger bazi sporcular ise,
danisma grubunun talebe olan etkisinde olan sorumlulugu reddeder. Yapilan
arastirmalar arkadas, aile gibi gruplarin spor olaylarina katilim kararinmi etkiledgini
ortaya koymaktadir. Bireyin referans grubu ne kadar spor karsilagmasina gitme
egilimine sahip ise, birey de biiyiik olasilikla gelecekte spor karsilasmasina

katilacaktir (Mullin vd., 1993: 83).

Unlii sporcular, siradan kisiler olmadig i¢in spora katilimda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Is arkadaslar1 ve diger arkadaslar temel danisma gruplar olarak diisiiniiliir.
Ciinkii insanlar zamanlarinin ¢ogunu bu insanlari izleyerek gecirir. Bu nedenle, bu
insanlar goriisler iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Danisma gruplar lisedeki

sporcular arasinda da giiglii bir etki yaratir (Shank, 1999: 155).

Arkadaglar spor katiliminda 6nemli olan bir danisma grubudur. IRSA
(International Racket Sports Association) tarafindan kuliip tyeleri ile ilgili yapilan
arastirmada arkadaslik iligkisinin 6nemi lizerinde durulmustur. Kuliip iiyelerinin %
61’1 spor kuliibiinden haberdar olmada okul ve okul dis1 arkadaslarinin 6nemli
oldugunu vurgulamistir. Dahasi, bir spor kuliibiiniin sundugu imkanlar1 denemede
arkadaglar en onemli tek faktordiir (Mullin vd., 1993: 63). Eskisehir’de yapilan bir
arastirmada rekreasyon hizmeti veren kuruluglari tercih etmede arkadas tavsiyesi
tiglincii sirada (%21.35) yer almaktadir (Argan, Katirci ve Argan, 2001: 5). Bu
sonuclar, spor pazarlamasinda kisinin spora katilim karar1 iizerinde etkili olan

danigsma gruplarinin 6nemini ortaya koymaktdir.
- Aile

Spora katilimda etkili olan bir referans gruplarindan biri ailedir. Tahmin
edilecegi gibi bu konuda aile onemli bir role sahiptir. Ciinkii spor pazarlama
yoneticileri aileleri seyirci grubu olarak hedeflemektedir. Ancak, ailenin sporda nasil
bir etkiye sahip oldugu Onem tasir. Spora veya diger aktivitelere katilim karari
vermede ailenin bilyiik etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Ornegin, cocuklar
dogrudan veya dolayl olarak spora katilan aileleri ile beraberdir. Bu beraberlik
sonucunda spora aileleri nedeniyle katilmakta ve ilgili spor konusunda bilgi sahibi

olmaktadir (Shank, 1999: 160).

Erkek ve bayan iiniversite sporculari arasinda yapilan arastirmada George

Sage, ailesel tesvik ve katilimin sporcularin sosyallesmesi i¢in de merkez oldugunu
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ortaya koymustur. Asagidaki sekilde ailelerin ¢ocuklarini spora tesvik diizeylerini
gostermektedir. Tablo 1, tiim sporcularin iigte ikisinden fazlasinin organize olmus bir
sporda katilim i¢in ailelerinin en azindan orta derecede tesvik edildiklerini
gostermektedir. Pazarlamacilarin bundan alacaklar1 mesaj, ailelerin bir spor {iriinii ile
ilgili verilecek herhangi bir mesaj i¢in kritik bir unsur oldugudur (Mullin vd., 1993:
63).

Tablo 1: Ailesel Tesviklerin Spor Katilimina Etkisi

Aile Tesvik Diizeyi
Orta \ Yogun

Baba

Erkek Sporcular (%) 51,8 26,0
Bayan Sporcular (%) 48,8 21,1
Anne

Erkek Sporcular (%) 60,4 9,8
Bayan Sporcular (%) 48,8 13,4

Kaynak: Mullin vd., 1993: 63

Geleneksel olarak aile, cocuklarin (6zellikle erkek ¢ocuklarin) spora katilim
kararlar iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Baba futbol oynamasi i¢in ¢ocugunu tesvik
eder. Clinkii baba da bu sporla ilgilenmistir. Bu etkilesim babadan ¢ocuga dogru
hareket eder. Tabii ki bu ¢izilen senaryo geleneksel aile yapisinin bir sonucu olarak

distiniilebilir.

Gilinlimiiziin modern aile yapis1 da spora katilimda bir etkiye sahiptir. Bu tip
aile yapisinda ¢ocugun spor tercihlerine saygi vardir. Ancak, bazi sporlara dogru
yonlendirme olmaktadir. Modern cocuksuz aileler (¢ift gelire sahip) cesitli spor
kuliiplerine katilim i¢in yeterli zamana sahiptir. Diger taraftan bosanmis veya tek
olan aile tyeleri bu bakimindan zaman ve finansal zorluklarla kars1 karsiyadir.
Calisan biiyiiklere yonelik spor ekipmanlart zaman darlifi c¢eken aile tiiyelerini
hedeflemektedir. Evdeki egzersiz ekipmanlarinin satisindaki artis orani, modern aile

yapisinin bir sonucu olarak diisiiniilebilir (Shank, 1999: 160).

Unlii serbest zaman arastirmacist John Kelly yasam egrisinin asamalarini

ortaya koymustur. Sekil 3, yasam egrisinin agamalarini gostermektedir.
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Yasam AKisindaki Asama Spora Katiim Uzerindeki Olasi EtKiler

Hazirthk Dénemleri - Spor aktiviteleri, arkadas grubu kimliginin Snemli bir
- Genglik parcasidir.
- Kur yapma (Courtship) - Yeni iliskiler ve cinsel kimlikler mevcut katilim

gliclendirir ya da ters bir etki vapar.

Kurumlasma Ddnemeri - Spor ve aktif yasam bicimleri bekarlifin halen énemli bir
-  Bekarlik kismdir.
- Evlilik - Biiyilk ayarlamalar c¢ocuklarin diinyaya gelisi ile

milmkiindilr. Cocuklar biivildiigii icin.evli cift bagimh
olarak katihma devam edebilir, biitiinlesik aile aktiviteleri
gelistirilebilir veya cocuklarm aktiviteleri ile kontrol
edilebilir.

- Olgunluk - Cocuklann biiyiivilp is bulmasi ve edven ayrilmasi ile
spora katilim icin zaman artar ve yeni katilimlar icin ciftler
daha bagimsiz olur.

Tekrar Entegre Olma Dénemleri | - Daha fazla zaman ve sabit bir gelir ayak uydurmayi

- Emeklilik zorlastirabilir. Esler katilima devam edebilir veya bireysel
aktivitelere katilabilir,
- Dullar - Kar1 veya kocadan birinin 6liimlii belli grup aktivitelerine

vionelik degisimi getirebilir.

Sekil 3 Spora Katilim Uzerindeki Etkiler (Mullin vd., 1993: 72)
1.3.2.4. Durumsal Faktorler

Tiiketici davranmisi modelinde etkili olan faktorlerden bir diger grubu
durumsal faktérler olusturmaktadir. Nispeten daha kalic1 olan igsel (psikolojik) ve
dissal (sosyo-kiiltiirel) faktorlerin aksine, durumsal faktorler spora katilim genis
olarak etkileyebilmektedir. Ornegin, katilim kararinda etkili olan kiiltiir uzun vadeli
cevresel faktor olarak da kabul edilir. Benzer sekilde kisilik kavrami ¢evremize karsi
verdigimiz uyumlu tepkilerdir. Oysa durumsal faktorler 6zel bir yer ve zamanda
ortaya ¢ikar ve gecici olma 6zelligine sahiptir. Bu bakimdan durumsal faktorler karar
verme siirecine etki eder (Quester ve Smart, 1998: 220-238).

Katilim davranisina etki eden durumsal faktorlerle ilgili 6rnekler ele alinirsa;
bir kisinin en iyi arkadasinin futboldan hoslandigini diisiiniin. Bu kisi futboldan
hoslanmamasina ragmen zamaninin biiylik bir kismin1 arkadasi ile gecirebilir. Bunun
disinda spor faaliyetlerinin seyircileri bu spor lrlniini kitlesel olarak
tilkketmektedirler. Bu nedenle spor iirliniiniin kendisi kadar bu sosyal cevre ile
gecirilen zaman da bu bakimindan 6nemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Argan ve Katirci, 2008: 148).

- Fiziksel ¢evre

Yerlesim yeri, hava ve katilim ¢evresinin fiziksel yonleri fiziksel gevreyi
olusturmaktadir. Spora katilimda fiziksel ¢evre karar vermede ¢ok onemli bir rol
oynar. Hava sartlar1 iyi oldugu zaman ag¢ik havada yapilan spor karsilasmalarina

katilim artar. Hava da katilim yapilacak yer konusunda 6nemli olan bir etkiye
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sahiptir. Bunun yani sira yerlesim yeri de spora katilimi etkileyen bir unsurdur.
Ornegin, bir futbol maginin oynandig1 saha yerlesim yerine yakin ise katilim ihtimali
artar. Spor pazarlama yoneticileri spora katilimi arttirmak i¢in fiziksel ¢evreyi goz

oniinde bulundurup strateji gelistirmelidir.
- Soyal ¢evre

Bir spora katilim siiresince katilime1 iizerinde diger insanlarin etkisi durumsal
faktorlerin diger bir grubunu olusturmaktadir. Bu grup sosyal ¢evre olarak
isimlendirilmektedir. Baska bir deyisle, spora katilan kisinin beraber oldugu insanlar
katilim karar1 iizerinde olumlu ve olumsuz etkiye sahiptir. Bir kisinin sosyal ¢evresi
herhangi bir katilim kararmi etkilemektedir. Uzerinde durulmayan diger bir sosyal
cevre ‘‘kalabalik’’ veya “‘topluluk’’ tur. Eger tenis veya golf kurslar1 dolu ise o giin
baska bir spora katilmay1 tercih edebilirsiniz. Bisiklet veya hiking (engelli arazide
yiirliylis) sporlarina katilim karar1 iizerinde kalabalik olumsuz bir etkiye sahiptir.
Bagka bir deyisle bu sporlar1 yapanlar kalabaliktan hoslanmazlar. Bununla birlikte,
bazi insanlar kalabalik bir katilimi sosyal iliski kurma agisindan firsat olarak
degerlendirilip bu durumdan hoslanabilir. Bir kosuya binlerce kosucunun katilmasi

kosucuya iyi duygular verebilir (Shank, 1999: 160).
- Zaman

Zaman durumsal faktorlerin {iglinciisiinii olusturur. Bugliniin sanayilesmis
toplumlarinda zaman kisitt énemli bir problemdir. Alienin yapisindaki degismeler
(ailedeki her iiyenin ¢aligma zorunlulugu) spora katilim oranini seyreklestirmektedir.
Zaman kisit1 nedeniyle spor pazarlama yoneticileri, katilimi yapilan aktiviteyi daha
zevkli ve daha zaman etkili hale getirmenin yollar1 iizerinde odaklanmaktadir.
Ornegin, az sayida insan 90 dakikalik bir futbol mag1 i¢in giiniiniin 5-6 saatini harcar.
Benzer sekilde, az sayida insan her giin cimnastik salonuna gitmek i¢in otomobil
kullanma zamanini sahiptir. Pazarlamacilarin buna cevabi “’30 dakikada zayifla™
sloganli ev spor ekipmanlaridir. Evde kullanilan spor ekipmanlarinin son yillarda bu

derece artmasinin sebebi zaman yetersizligi olarak diisiiniisebilir (Funk, Alexandris

ve McDonald, 2016: 149).

Bir spor olaymin izlenmesi de zaman kavrami ile yakindan ilgilidir. Bir
karsilasmay1 olay mahallinde izlemek i¢in yeterli zamani bulamayan seyirciler bu

karsilagmay1 medya aracilig1 ile izlemektedirler. Bu da sporda yeni bir alan1 6nemli
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kilmaktadir. Bu alan spor karsilagmalarinin medya aracilifi ile yayinlanma
haklaridir. Gerek karsilanmanin yapildigr yerin kapasite kisitlamasi nedeniyle,
gerekse Tlizerinde durulan zaman faktorii nedeniyle karsilagsmalart yayinlayan

televizyonlarin 6nemi daha da artmustir.
- Gorev tanimi

Gorev tanimi bir spora katilim i¢in tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu firsatlarin
sebeplerini ifade eder. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin katilma sebebinin karar verme
siirecine olan etkisini anlatmaktadir. Bazi katilimcilar tatildeyken jet-ski kullanip
dalis yapabilir. Diger baz1 tiiketiciler ise hayati boyunca bir kez Fantezi Beysbol
sampiyonasina katilir (Smith, 2008: 211).

- Oncelik durumu

Tiiketiciyi katilim durumuna getiren gecici psikolojik ruh hali 6ncelik
durumunu ifade eder. Belli durumlarda insanlar kendini bitkin hissedebilir. Bu
psikolojik durum bazi insanlari uzun giiniin sonunda kaybedilen enerjinin tekrar
toplanmasina ve spor yapmalarina giidiileyebilir. Diger taraftan bazi insanlar ise
yorgunluktan dolay:r hi¢bir sey yapmayacaklarini ifade edip dinlenme yolunu
secebilir (Argan ve Katirci, 2008: 150).

Stres gibi diger durumsal ruh hali spor yapmayi veya bir spora katilmay1
gerektirebilir. Diger taraftan, yorgunluk ve aclik hissi katilma kararimi olumsuz
olarak etkileyebilir ve sonu¢ta bu ruh hali spora kattlimi bir sekilde
belirleyebilmektedir. Insanlarin bir faaliyeti yaparken éncelik siras1 dnem tasir. Eger
ilgili faaliyet kisi i¢in Oncelik degilse bu faaliyeti erteleyebilir veya bu faaliyetten
vazgecebilir. Ornegin, kétii bir ruh halinde olan kisiler eski canliliklarna donmek

icin sporu tercih edebilir (Mowen, 1995: 640)

Sporun ayirt edici 6zelliklerinden biri de, sadece kendi alanindaki sporlarla
rakbet etmesi disinda diger olaylar ile de rekabet halinde olmasidir. Bu bakimdan, bir
spor karsilasmas1 ayni anda bir pop yildizinin konseri, bir sinema filmi ve bir tiyatro
oyunu ile de rakbet halindedir. Dolasiyla kisilerin bu tiir olaylara yonelik dncelik
siras1, seyirci katilimini etkileyebilmektedir. Bunun yani sira, iddiasi olan bir
karsilasma ile iddias1 olmayan bir karslilasma da Oncelik sirasinin belirlenmesi

tizerinde etki yapmaktadir (Pitts ve Stotlar, 1996: 355).
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1.4. Lisans ve Lisanslama Kavram

Giicli ve etkili bir markaya sahip olmak, bir kurulusun iirliniiniin lisansi ile
miimkiindiir. Lisans verme, bir igletmenin (lisansor) sahip oldugu maddi olmayan bir
varligin kullanim hakkint belirli bir siire i¢in baska bir igletmeye (lisansiye)
devrettigi s6zlesmeye dayali bir yontemdir (Wild ve Wild, 2016:331). Marka lisansi
ise marka degeri yaratmanin en etkili araglarindan biri olmakla beraber, gelir
yaratmaya ve marka imajini gelistirmeye yardimci olur (Keller, Parameswaran ve

Jacob, 2011).

Lisanslama &zellikle spor iiriinleri ve giyim alaninda yaygindir. Spor triinleri
arasinda oyuncak, tahsil edilebilir kartlar, masa oyunlari, okul malzemeleri, videolar,
DVD'ler, dergiler, bilgisayar ve konsol oyunlar1 yer alabilir. Spor kuliipleri ve ligler,
bu tiir tiriinleri kendi baslarna yapacak kaynaklara sahip degildir. Bilgi almak i¢in
baska bir sirket ile bir anlagsma yapabilir ve onlara spor markalarin1 veya logolarini
kullanma hakki verebilir. Ayrica, her iki kurulus da anlasmadan para kazanmak
isteyecektir, bu yiizden her biri alacaklar1 karin bir yiizdesi iizerinde anlasacaklardir
(Smith, 2008: 123). Lisanslama sporda ¢ok yaygin bir iiriin stratejisidir ve her yil
uluslararasi olarak satiglarda milyarlarca dolar iiretir. Tiim stratejilerde oldugu gibi,
her iki taraf i¢in de lisanslama ile ilgili firsatlar ve tehditler vardir. Tablo 2’de bu

firsatlar ve tehditler yer almaktadir.

Tablo 2: Spor Markasi Lisanslama

Firsatlar Tehditler
Taninmig bir spor markas: ile | Markanin performans
birliktelik, otomatik ~ marka | (sportif) stirekliligine
Lisans bilinirligi diizeyi ve 6z kaynak. giivenmek.
alan Biiylik miktarda yatirrmdan
sonra, lisans veren

sO6zlesmeyi feshedebilir.

Yeni pazarlara daha genis dagitim | Markalarmin  tanitimi = ve

ag1 ile erisilebilir. pazarlanma yolu {izerindeki
Lisans Daha fazla {iriin iiretilebilir. kontrolii kaybedilebilir.
veren Markanin yeni tiiketicilere | Uriin kalitesini  y&neltmek

ulagmasi ile 6z kaynak ve marka | biraz daha zor olabilir.
bilinirligi artabilir.
Sermaye yatirimi yok.
Kaynak: Smith, 2008: 123
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Uluslararasi Lisansl Endiistri Uriinleri Dernegi’nin (LIMA) yillik kiiresel
lisans endiistrisi anketine gore lisansli iiriin ve hizmetlerin kiiresel satiglart 2016
yilinda % 4,4 artarak 262,9 milyar dolara yiikselmistir. Eglence/karakter lisanslama
118,3 milyar dolar ile kiiresel lisans pazarinin % 45°ni olustururken, Kurumsal/Ticari
markalar 54,6 milyar dolar ile % 20,8’ni, Moda endiistrisi 31,1 milyar dolar ile %
11,8’ni, Spor endiistrisi ise 25,3 milyar dolar ile % 9,6’n1 olusturmaktadir (GDA
Staff, 2017).

1.4.1. Spor Uriinleri

Spor {iriinii spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak
i¢cin sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. Diger bir
ifade ile spor pazari icerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor mali, bir
sporcu, bir stadyum veya bir spor hizmetinin spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik olarak gelistirilir (Shank, 1999: 231-233).

Bir iriin genellikle iiretilen bir fiziksel mal olarak tasarlanir; bir spor
ayakkabisi, futbol ya da beyzbol sapkasi gibi tutulabilecek ve dokunabilecek bir sey.
Bununla birlikte {iriin terimi ayn1 zamanda hizmet ve fikirleride kapsamaktadir.
Aslinda, iiriin kelimesi spor pazarlamasinda fiziksel 6ge, hizmet, fikir veya bunlarin
bir kombinasyonu gibi ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir (Smith, 2008: 104). Spor
liriinlinlin elemanlar1 daha c¢ok yararlar demetinin karmasikligini ifade etmektedir.
Taraftar veya katilimci bir spor {riiniini tiiketirken belirli yararlar bekler.
Pazarlamacinin bu yararlar1 sunmasi, spor iiriinliniin karmasikligint anlamasi ile
miimkiindiir. Bir pazarlamaci {irlinlin ¢ekirdek veya 6z unsurlarini gelistirmesine
ragmen, nihai satin alma karar1 tiiketiciye ait olacaktir. Bu bakimdan spor {irlinliniin
elemanlarinin ele alinmasi1 gerekir. Bu unsurlar spor oyunu, spor olayr ve yildiz
sporculari, bilet, organizasyon, imkan (stadyum, spor salonu, yaris pisti), ekipman,
kiyafet, ilgili hizmetler, personel, siire¢ ve imajidir (Mullin, Hardy ve Sutton, 1993:

139).

Cesitli iiriinlere sahip spor organizasyonlar: i¢in {irlin yelpazesi ve {iriin
karmasi kavramlar1 6nemli stratejik konular haline gelmistir. Bu iki konsepte, mal
odakl1 bir spor organizasyonu ve hizmet odakli bir spor organizasyonu baglaminda
bakilabilir. Bir iiriin hatti, yakindan ilgilenen, bir grup ihtiya¢ karsilayan, birlikte
kullanilan, ayn1 miisteri gruplarina satilan, ayni tiir satis noktalarina dagitilan veya

belirli bir fiyat araliginda bulunan bir {rlinlerden olusmaktadir. Bir spor

30



organizasyonu olarak Wilson Sporting Goods, ayakkabi, eldiven, golf sopasi, tenis
raketi, aksesuarlar, cantalar gibi ilgili bir¢ok {riin satmaktadir. Bir spor
organizasyonunun sattig1 iiriin yelpazesinin toplamu iirin karmasini olusturmaktadir

(Shank ve Lyberger, 2015: 268).

1.4.2. Lisansh Spor Uriinleri

Giiniimiizde spor endiistrisinde lisanslama her iki tarafin kazancglar1 agisidan
oldukca yayginlasmis ve daha da gelismekte olan bir konudur. Spor {irtinleri
bakimindan lisans ve lisanslama olduk¢a énemli bir alandir. Giyim, spor mallari, ev
mefrusatlari, koleksyon iiriinleri, ev elektronik araglari, okul iiriinleri, video,
yayincilik, interaktif oyunlar, hediyelik esyalar lisansli spor {iriinlerine konu olan

tiriinlerdir (Argan ve Katirci, 2008: 225).

Lisanslanabilir dzellikler cesitli kaynaklardan (Ornegin, eglence, film, spor,
moda vb.) gelirken, spor lisansi, lisans endiistrisinin en popiiler segmentlerinden biri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Spor lisansi, takim veya liglerin takim oyuncularinin
logolar1, sembolleri ve goriintiileri gibi ticari markalarinin lisanslanmasini kapsar. Bu
esyalar, telif haklar1 karsiliginda lisans haklarini kiralayan spor kuruluslarina (lisans
verenlere) aittir. Avrupa'da, en yiliksek performans gosteren futbol ligleri, 2010
yilinda yaklasik 631 milyon € (euro) tutarinda ticari satis gelirine ulasmistir (Kwak,
Kwon ve Lim, 2015: 198).

Spor iirlinii denilince c¢ogu sporseverlerin genellikle aklina ilk iki spor
triinleri iiretici markas1 Nike ve Adidas gelmektedir. Bu iki markanin gelirlerine
baktigimiz zaman Nike’in TUstlinligli goriilmektedir. Statista’nin yayinladigi
istatistiklere gore, Nike rakibi Adidas’t 2006 yilindan beri her sene yillik kiiresel
gelir anlaminda geride birakmaktadir. Tablo 3’de, 2013-2017 yillar1 arasinda Nike,
Adidas ve Puma spor iireticilerinin yillik kiiresel gelirleri verilmektedir.

Tablo 3: Nike, Adidas ve Puma’nin 2013-2017 Yillar1 Arasindaki Global
Gelirleri (Milyar Euro)

2013 2014 2015 2016 2017
Nike 22,75 24,99 27,51 29,1 30,57
Adidas | 14,2 14,53 16,92 18,48 21,22
Puma 2,99 2,97 3,39 3,63 4,14

Kaynak: wwwe.statista.com (Yayin Tarihi: 2018, Mart) adli siteden uyarlanmistir.
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Cografi bir perspektiften bakildiginda, Kuzey Amerika, 2015 yilinda kiiresel
lisansli spor malzemeleri pazarimin toplam gelirlerinin  yaklagik  %54'ini
olusturmaktaydi. Bolgenin, kiiresel piyasaya gelir katkis1 agisindan tahmin dénemi
boyunca (2016-2024) hakimiyetini korumasi bekleniyor, ancak biiyiime hizi
acisindan Asya Pasifik'in 6ngoriilen donemde lisanslhi spor {iriinleri pazarindaki en
hizl1 biiylimeyi gostermesi beklenmektedir. Hindistan’da Pro Kabaddi ve IPL (Indian
Premier League) gibi spor etkinliklerinin tanitimi spor endiistrisi senaryasonu
degismekte ve Japonyada’daki binicilik ve yaris etkinlikleri de spor {irlinlerine olan
talebi artirmaktadir. Bunlara ek olarak, internetin hizla genislemesi ve e-ticaretin
geleneksel perakendecilige gilivenli ve uygun bir alternatif olarak kabul edilmesi,
Hindistan ve Cin gibi iilkelerde lisansli spor {irlinleri pazarimin biiylimesini

desteklemektedir (MarketWatch, 2018).

Kuzey Amerika gibi gelismis bolgelerde, lisansli spor {irlinlerine olan talep,
biiyiik Olgtide spor liglerinin artan poplilaritesi ve artan hayran kitlelerinden
kaynaklanmaktadir. Bolgede, Beyzbol Major Ligi (MLB), Ulusal Futbol Ligi (NFL)
ve Ulusal Basketbol Birligi (NBA) gibi 6nde gelen spor ligleri, {irlin satiglarinda
biiyiik popiilariteye sahiptir. NFL ve MLB, birlikte Kuzey Amerika lisansli spor
tirtinleri pazarinin yaklasik %50'sini gelirler agisindan kapsamaktadir (MarketWatch,
2018). Statista’min yayinladig: istatistiklere gore, 2017 yilinda Amerikada lisansh
spor {irlinlerinin toptan satislar1 yaklasik 8,1 milyar dolar civarindaydi. Sekil 4°de,
2008-2017 yillar1 arasinda Amerikadaki lisansl spor iiriinleri iireticilerinin toptan

satiglar gosterilmektedir.

10

2008 2009 2010 2011 201z 2013 2014 2015 2016 2017

Sekil 4 ABD’de 2008-2017 Yillar1 Arasindaki Lisansl Spor Uriinleri Toptan
Satis1 (Milyar Dolar) www.statista.com (Yayin Tarihi: 2018, Nisan) adli siteden
uyarlanmigtir.
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Diinyaya bezer bir sekilde futbol Tiirkiye’de en yaygin ve sevilen spor
branglarinin basinda gelmektedir. Taraftar sayist acisindan ve yasadiklari
sampiyonluklar bakimindan dort biiyiikler adlandirilan Besiktas, Galatasaray,
Fenerbahge ve Tranzonspor kliiplerinin Tiirkiye futbol ekonomisine katkilar1 oldukca
biiyiiktiir. Diinyanm en biiyiik spor endiistrisi olarak kabul edilen ve Ingiltere’nin
Manchester kentinde faaliyet gosteren Deloitte Sports Business Group, 2016-2017
yili ““World of football’s economi’’ raporuna gore Tiirkiye’de futbol ekonomisi son
5 yilda 6,1 kat biiyiiyerek gelirlerini yaklasik 2 milyar 430 liraya yiikselttigi ifade
edilmistir (Diner, 2017).

Aktif Bank’in, son {i¢ yildir ‘‘EkoLig Futbol Ekonomisi Raporu’ adiyla
yayinladigi, Spor Toto Siiper Lig’i ii¢ biiylik gelir kalemi perspektifinden ele alan
futbol ekonomisi raporunun {i¢iincii serisinde, Besiktas, Galatasaray, Trabzonspor ve
Fenerbahge kuliiplerinin lisansl iiriin gelirleri ile ilgili istatistiklerde yer almaktadir.
Sekil 5°deki rapor sonuglarina gore, ticari gelirlerde lig sampiyonu olarak gdsterilen
Besiktas kuliibiiniin, sampiyonluk yasadigi 2016-2017 futbol sezonunda 198,5
milyon TL olan ticari gelirleri, yeni sponsorluk sézlesmeleri, lisansh {iriin ve forma
satiglari, reklam ve diger gelirleri 2017-2018 sezonunda %41 oraninda artarak 279,4
milyon TL’ye ¢ikmistir. Besiktas’in lisansh {irlin satiglarindan elde edilen gelirleri,
2017-2018 futbol sezonunda %46°lik oranla ticari gelirleri i¢erisinde en biiyiik paya
sahiptir. Gectigimiz sezon lisansh iiriin satislarindan 128,3 milyon TL kazanan

Besiktas, reklam ve sponsorluk gelirlerinden 79,2 milyon TL elde etmistir.

| Diger gelirler I

Isim ve lisans
hakla gelirleri

Lisansh tirin
satig gelirleri

%26,11

Sponsorlukve

| reklam gelirleri I

Sekil 5. Besiktas’in 2017-2018 Futbol Sezonunda Elde Edilen Ticari
Gelirlerin Yiizdelik Dagilimi (EkoLig Futbol Ekonomisi Raporu-3, 2018: 92).
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Raporda diger 3 biiyiiklerin lisanshi iiriin satig gelirleri istatistiklerine
bakildiginda, Fenerbahge’nin 2017-2018 futbol sezonunda 254,4 milyon TL olan
ticari gelirleri igerisinde, lisansl iirlin satis gelirlerini %18 oraninda artirarak 78,9
milyon TL’den 93,8 milyon TL’ye ¢ikarmistir. Galatasaray’in 2016-2017 futbol
sezonunda forma ve lisansli iriinlerden elde edilen gelirleri 61,2 milyon TL iken,
2017-2018 futbol sezonunda ligi sampiyon olarak tamamlamasinin ardindan forma
ve lisansh {iriin satislarindan olusan magaza satis gelirler %54 oraninda artarak 94,5
milyon TL’ye ¢ikmistir. Trabzonspor ise, 2016-2017 futbol sezonunda lisansli iiriin
satiglarindan 18,7 milyon TL gelir elde etmistir. Son 3 futbol sezonunda 200 bine
yakin forma satig1 gergeklestiren Trabzonspor, lisansh {irtinlerden elde ettigi gelirler
de dahil olmak iizere ticari gelirlerini 66,5 milyon TL’den 78,3 milyon TL’ye
cikarmistir (EkoLig Futbol Ekonomi Raporu-3, 2018: 94-111).
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IKINCI BOLUM
ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISI, MAGAZA

ATMOSFERI ve TAKIMLA OZDESLESME iLE ILGILI
LITERATUR TARAMASI

2.1. Icgiidiisel Satin Alma ve Literatiir Taramasi
2.1.1. i¢cgiidiisel Satin Almanin Tanim

Diirtii ve iggilidiisellik yogunlukla klinik ve gelisim psikologlari tarafindan
kullanilan bir terimdir. i¢giidiiselligin tliketici davranisi ile iliskisine dair konudaki
arastirmalar 1960’11 yillarda baslamistir. Giiniimiizde tliketici davranisinin bir sekli
olarak goriilen i¢giidiisel satin alma hakkinda daha iyi bir anlayisa sahip olmak adina

cok sayida arastirma gergeklestirilmistir (Rook ve Fisher, 1995: 305).

Plansiz satin alma “problem daha 6nceden problem olarak kabul edilmeden
ve ya magazaya girmezden Once satin alma istegi olusmadan gerceklestirilen satin
alma faaliyeti” olarak tanimlanir (Engel ve Blackwell, 1982: 483). Aksine, planli
satin almanin tanimi bunun tam tersidir, dnceden her hangi bir problem oldugu kabul
edilmistir ve onceden olusan bir satin alma niyeti vardir. i¢giidiisel satin almanin
plansiz satinalma durumunun bir sekli yahut plansiz satinalmanin bir iist sekli oldugu

sOylenebilir (Stern, 1962: 60).

Bu tiir satin almalar i¢in iiriin ile ilgili karar verme yeri oldukca 6nemli bir
yere sahiptir. Satin alma karar1 magazada verildigi zaman bu faaliyet genel olarak
icgiidiisel satinalma olarak goriiliir ve bundan dolayr da icgiidiisel satin alma, ayni
zamanda plansiz satinalma da adlandirilir (Cobb ve Hoyer, 1986: 69). Tiiketicilerden
satin almadan Onceki planlar1 ve niyetleri ile satin almanin sonuglar1 arasinda bir
kiyaslama yapmalar istenildiginde; genelde bu ikisi arasindaki fark iggiidiisel satin
almayi ortaya ¢ikarir (Kollat ve Willet, 1967: 21). Daha sonra bu tanim tiiketicilerin
ani satin alma istegi kavrami ile daha da gelistirilmistir. Tiiketicide her hangi bir seyi
derhal almak i¢in aniden olusan ve genel olarak giiclii ve devamli bir istek olustugu
zaman icglidiisel satin alma meydana gelir. Satin alma diirtiisii hedonik ve karigik
olmakla duygusal bir ¢catismaya da yol agabilir (Rook, 1987: 191). Diger bir ifade ile
iggiidiisel satin alma ile ilgili kullanilacak anahtar kelimeler rasyonel degil duygusal
bir unsur tasityan, aniden yasanan, beklenmedik ve sapkin bir davramig olarak
listelenebilir. Sonraki arastirmalarda iggiidiisel satin alma ile ilgili tanimlarda yer

alan belirsizlikler bulunmaktadir. Bu tanimsal belirsizligin giderilmesi i¢in i¢giidiisel
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satin almanin ortaya ¢ikmasi icin su sartlarin ortaya ¢ikmasi gerektigi sOylenebilir:
satin alma faaliyeti her hangi bir uyarici tarafindan etkiye maruz kalmali, karar
gidilen yerde verilmeli ve satin almanin zamani plansiz olmalidir (Piron, 1991: 510).
Uzun yillardir bu konuda yapilan ¢alismalar sonucunda iggilidiisel satin alma igin
farkli tanimlar ortaya c¢ikmistir. Bu tanimlarin bazilart ayni faktorleri korumus,
bazilar1 terimin anlammi genisletmis ve gelistirmistir. Bu alanda farkh
arastirmacilarin ¢aligmalar1 sonucunda; tiiketicilerin iggilidiisel satin almasinda kisisel
degiskenler arasindaki fark gibi unsurlarin magaza i¢i faaliyetde, ani satin alma
isteginin olusmasinda ve satin alma kararinin verilmesinde énemli role sahip oldugu
gibi farkli faktorleri kapsayan ilerki tanimlamalar ortaya ¢ikmistir (Beatty ve Ferrell,
1998: 171).

2.1.2 icgiidiisel Satin Almanin Sekilleri

Calismalardan bazilarinda i¢giidiisel satin alma kavrami plansiz satin alma ile
benzer bir sekilde tasvir edilir (Clover, 1950; West, 1951), lakin bu i¢giidiisel satin
almanin tanimim agiklamak igin yeterli degil (Stern, 1962: 59). I¢giidiisel satin alma
icin daha iyi bir tanim gelistirme ig¢in Stern (1962) iggiidiisel satin almanin dort
seklinden bahseder: saf, hatirlatma, oneri ve planl ic¢giidiisel satin alma. Saf
icgiidiisel satin alma igglidiisel satin almanin temel sekillerindendir ve normal alis-
veris diizeninden sapma ile kolayca anlasilabilir. Saf satin alma spesifik olarak
“yenilik ve ya kurtulus satin almasi” olarak da adlandirir” (Stern, 1962: 59).
Hatirlatma iggiidiisel satin almanin her hangi bir irtinle ilgili gegmis deneyim veya
tanislik oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Alici, magazada iiriinii gordiigii zaman ya
onunla ilgili reklami hatirlayarak, ya da o {irliniin evde olmadigin1 hatirlayarak o
{iriinii satm alir (Stern, 1962: 60). Oneri iggiidiisel satin almasi iiriinle ilgili hi¢ bir
onbilgi olmadan olusur. Oneri i¢giidiisel satn alma ile hatirlatma satmn almasmdan
fark; oOneri iggiidiisel satin almasinda kisi triinii gordiikden sonra ona ihtiyaci
oldugunu anlamasindan kaynaklanmaktadir (Stern 1962: 60). Oneri icgiidiisel satin
almada {irlinler yalnizca rasyonel ve fonksiyonel sebeplerden dolayr alinir; fakat
diger bir tarafdan saf i¢gilidiisel satin almada iiriiniin duygusal yonleri agir basar
(Stern, 1962: 61). Son olarak, planl i¢giidiisel satin alma magazaya gelmeden once
satin alma niyeti olan kisinin indirimler veya 6zel teklifler gibi degisik nedenlerden
dolayr magazada olusan iggiidiisel satin almasidir (Stern, 1962: 61). i¢giidiisel satin

almanin 6ziinde bir plansizlik 6zelliginin olmasindan dolay:1 planh i¢giidiisel satin
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alma sekli i¢glidiisel satin alma tanimina zittir, lakin bu tiir satin almada kisilerde her
hangi bir spesifik alis-veris listesi olmaz, sadece satin alma niyeti olur (Giire, 2012:
8). Tim bu satin alma tiirlerinin bir ortak yonii bulunmaktadir; icgiidiisel satin

almanin olusmasi i¢in her zaman bir uyarici vardir (Piron, 1991: 509).

2.1.3. i¢giidiisel Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

1950’lerden bu tarafa icgiidiisel satin alma arastirilmis ve tiiketicilerle ilgili
arastirmalarin 6nemli bir arastirma konusuna haline gelmistir. Teknolojide, toptan
satts ve pazarlamada gelismelerle beraber icgiidiisel satin alma da kendi
dominantligini ve giiciinii gostermeye baslamistir (Gardner ve Rook, 1988: 128).
Calismalarda iggiidiisel satin almani etkileyen birgok faktér ve degiskenlerden s6z
edilir ve iggiidiisel satin alma “satin alma kolayligi” olarak tasvir edilir. Konuyu
genisletmek adma Stern (1962) iggiidiisel satin almanin tanimin1 vermekle beraber
onu etkileyen bir kag faktore de dikkat gekmistir. Bu faktdrlerden bazilar1 ucuz fiyat,
irlin i¢in marjinal ihtiyacin olmasi, kendine hizmet, gosterisli magaza vitrini, kiiciik
beden veya hafif kilo ve son olarak saklama kolayligidir. Bu aragtirmada bu ve diger
faktorler 4 ana grup seklinde anlatilacaktir; tiiketici ile ilgili faktorler, ortamin

ozellikleri, tirtiniin 6zellikleri ve magaza ile ilgili faktorler.

2.1.3.1.Tiiketici Tle Tlgili Faktérler

Cinsiyet ve iggiidiisel satin alma arasindaki iliski onceki ¢alismalarda yer
almisdir. Kollat ve Willet (1967) igglidiisel satin almada kisilerin cinsiyetinin 6nemli
fark yaratmadigini sdyledikleri halde, sonraki ¢aligmalar kadin ve erkeklerin farkl
satin alma diirtiilerine sahip olduklar: ile ilgili acik deliller ileri siirmiisler. Bazi
arastirmacilara gore, kadinlarin erkeklere gore icgiidiisel satin almaya daha ¢ok
yatkin oldugu aciktir ve onlarin iriin secimleri de farklidir (Dittmar vd, 1995;
Verplanken ve Herabadi, 2001). Bundan baska, diger bir demografik unsur, yas
faktoriiniin de i¢gilidiisel satin alma sikligini etkiledigi ve bu diirtiiniin genelde mesela
35 yasindan kiigiikler gibi grublarda daha etkin oldugu bilinir (Bellenger, Robertson
ve Hircshman, 1978: 17).

Icgiidiisel satin almayr etkileyen diger bir faktdr icgiidiisel satin alma
egilimidir (IBT). Onceki arastirmalara gore, tiiketicilerin diirtiilere dayali olarak satin
alma egilimine isaret eden i¢giidiisel satin alma egiliminin kdkleri (Rook, 1987: 195)
karaktere dayalidir ve onun dereceleri de kisilere gore degisir (Rook ve Fisher, 1995;

Beatty ve Ferrell, 1998; Dholakia, 2000). Rook ve Fisher (1995) satin alma
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dirtiisiinii tiiketici 6zellikleri ve “aniden, diisiincesizce, derhal ve kinetik olarak satin
alma egilimi” olarak tanimlayara; farkli kisiler arasindaki farki 6lgmek igin satin
alma diirtlisii 6lgegini olusturmustur. Bu degisken daha sonra “yerinde satin alma
yapmak i¢in kendiliginden, ani arzu yasamak, fazla diisiinmeden ve degerlendirme
yapmadan bu arzu dogrultusunda hareket etmek egilimleri” olarak ayrilmistir (Beatty
ve Ferrell, 1998: 173). Kontrolsiizlikk ve stres reaksiyonu gibi karakter 6zelliklerinin
iggiidiisel satin alma egilimi ile ilgili oldugu goériilmiistiir (Youn ve Faber, 2000: 184)
ve bu ozellikler ayn1 zamanda tiiketicilerin pozitif/negatif ruh halinden ileri gelen

satin alma diirtiileri ile de ilgilidir (Gtire, 2012: 9).

Icgiidiisel satin almanin taniminda iggiidiisel satin almanin aniden satin almak
arzusu ve plansiz satin alma ile giiglii sekilde alakali oldugu belirtilistir. Bunun
disinda kisilerin yasadigi duygular ve bu duygulara cevap olarak olusan i¢giidiisel
satin alma arasinda da bag vardir (Beatty ve Ferrell, 1998: 169-191; Rook, 1987:
189-199; Rook ver Gardner, 1993: 1-26; Verplanken ve Herabadi, 2001: 71-83).
Edebiyatda tesvir edilen iggiidiisel satin almada en gii¢lii ve tanimlayici duygusal
boyut “ani ve zorunlu satin alma arzusu”dur (Rook ve Hoch, 1985: 25). Kisiyle ilgili
degiskenlerden biri de pozitif ve negatif ruh halleridir ki bunlar i¢giidiisel satin
almay: etkiler ve iggiidiisel satin almada 6nemli etkiye sahip ruh halleri olarak yer
alir (Rook, 1987: 194). Mesela, negatif ruh haline 6rnek Verplanken ve Herabadinin
(2001) agiklamasinda satin almanin 6nemli bir parcasi olarak gosterilir ve depresif
ruh hali ile basa ¢ikmak i¢in ortaya c¢ikan bir etki olarak goriiliir. Rook ve Hoch
(1985) da aym seyi farkli bir sekilde “caresizlik hissi” 6zelligi olarak niteler ve
tilketicilerin “hiiziinle savasmak™ (Piron, 1993: 342) baska bir ifade ile, stres
seviyesini azaltmak ve ya endisenin negatif etkisini azaltmak i¢in (Youn ve Faber,
2000: 182) satin alma diirtlisii egiliminde bulundugunu sodylerler. Ayni1 zamanda
seving, memnunluk ve cosku gibi pozitif ruh halleri de iggiidiisel satin alma ile

ilgilidir (Beatty ve Ferrell, 1998: 188).

Arastirma sonuglari i¢giidiisel satin almada karsilasilan iki duygunun heyecan
ve memnunluk isaretlerine sahip oldugunu gostermistir (Rook, 1987: 189-199;
Verplanken ve Herabadi, 2001: 71-83). icgiidiisel satin alma faliyeti 6ziinde
“heyecanli, nefes kesici ve ya vahsi” olarak tarif edilir ve yiiksek heyecan seviyesi ile
iliskilendirilmistir (Rook, 1987: 194). Iggiidiisel satin almanin sebeplerinden biri

tilketicilerin yasadigi eglence, heyecan ve yenilik arzusudur (Piron, 1991: 5009;
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Hausmann, 2000: 403) ve bu hisler tiiketicilerin hedonik motifleri ile
iligkilendirilmistir. Tiketicilerin aligveris davraniglar1 onlarin ihtiyaglart sonucunda

olusur ve i¢giidiisel satin almada hedonik arzular karsilanan arzulardir.

Bunlara ek olarak, iggiidiisel satin almada 6zdeger O6nemli rol oynar ve
tiiketicilere kendilerini normalde olduklarindan farkli gérmeye yardimci olur (Elliot,
1994: 163). Baz1 durumlarda, asag1 6zdeger seviyesi negatif ruh hali uyandirir ve bu
hislerle basa ¢ikmak i¢in tiiketiciler i¢glidiisel satin almaya basvurabilir (Verplanken
vd., 2005: 433). Literatiirde i¢gilidiisel satin almanin bu bileseni biraz ¢eliskilidir.
Soyle ki, kisilerin kendi 6z degerlerini ispatlama ihtiyact vardir ve bu ihtiyag
tiiketicilerin iggiidiisel satin alma istegini tetiklese de tam aksine iggiidiisel satin

almay1 onleyebilir (Harmancioglu vd., 2009: 35).

2.1.3.2. Durumsal Nitelikler

Durumsal faktorler hem g¢evresel, hem de kisisel unsurlarin kombinasyonudur
ve spesifik tiiketicilik de miithim rol oynar (Dholakia, 2000: 957). Bellenger vd.
(1978) onerdigi gibi magaza i¢i promosyonlar i¢giidiisel satin almaya gotiiren 6nemli
faktorlerden biridir ¢iinkli onlar diirtii ile satin alinan birgok seyin sik sik yapilan
etkili magaza promosyonlarinin sonucu oldugunu bulmuslardir (Giire, 2012: 11).
Daha sonra, 1998’de Beatty ve Ferrell “mevcut zaman” ve “mevcut para” gibi
onemli durumsal iki degiskenden de bahseder. Zaman olmasi, i¢gilidiisel satin alma
ile dogru orantilidir Ciinkii zamanin kisitli olmas1 goz gezdirme siirecini ve tiiketici
deneyimini negatif etkiler. Dahasi, paranin mevcut olmasi da i¢gilidiisel satin almay1
pozitif bir sekilde etkiler. Clinkii tiiketicilerin ne kadar ¢ok parasi varsa bir o kadar
cok aligveris yapmak ve icgilidiisel satin alma gergeklestirmek ihtimali vardir (Beatty
ve Ferrell, 1998: 189). Mesela, tiiketicinin maagini aldig1 zaman satin almaya daha

¢ok yatkin ve aligverise daha istekli oldugu belirtilmistir (Dholakia, 2000: 978).

2.1.3.3. Uriin Ozellikleri

Icgiidiisel satin alma kararlar1 {iriin kategorileri, satin alma siklig1, ¢ekicilik ve
fiyata gore degisir. Bazi iirlin kategorileri ve mal tiirlerinin i¢giidiisel satin alinma
olasilig1 daha ytiksektir. Bellenger vd. (1978)’ine gore, baz1 kategorilerde i¢giidiisel
satin alma daha agir basar, mesela kostiim takilari, pastane iriinleri, yemekler,
atigtirmaliklar, kadin ayakkabilar1 gibi. Uriin kategorilerinin yani sira, satin alma
sitkliginin da icgiidiisel satin almay1 etkiledigi arastirmalarca belirlenmistir. Bazi

driinler tiiketiciler tarafindan sik sik satin alindig1 halde, biiyiik bir kismu fazla sik
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araliklarla satin alinmaz. Kisisel bakim ve hijyen ve eczacililik {irlinleri gibi diirti ile
satin alinan triinler genel olarak ¢ok sik satin alinmayan tiriinlerdir (Kollat ve Willet,
1967: 26). Bazen iriinler mucizevi bir cazibeye sahip olabilir ve canli 6zellikleri
olabilir ki bu da insanlar1 sanki hipnotize olmus gibi bu tiriinlere celbeder ve 6nceden
olusan bir niyet olmadan iggiidiisel satin alma gergeklesebilir (Rook, 1987: 191).
Icgiidiisel satin almada, &zellikle hazir iiriinlerde, fiyatin da énemli rol oynadigina
dair deliller bulunmaktadir. Bunun nedeni iiriiniin fiyat1 satin alma miktarini
etkileyebilir ve hatta iirlinii aligveris sepetine dahil etmeye bile sebep olabilir (Stern,
1962: 61). Ayrica, indirimler oldugu ve her hangi bir {iriine 6zel teklifler oldugu

zaman i¢giidiisel satin alma halleri artar.

2.1.3.4. Magaza ile Tlgili Faktorler

Icgiidiisel satin alma davranis1 bazi magaza ozellikleri sebebiyle artis
gosterebilir. Magaza atmosferini farklilastirmak ve yonetmekle icgiidiisel satin
almayr desteklemek miimkiindiir. Uriinlerin magazalarda ve ozellikle de raflarda
sergilenme sekli, lirlinlerin fiziksel goriinlimii ve sergilenen iiriinlerle ilgili daha bir
cok farkli degiskenler, kullanilan renk, miizigin olmasi, koku, 1s1k ve bilgi isaretleri
gibi unsurlar magaza atmosferi ile ilgili 6nemli konulardir (Bellenger vd., 1978: 15-
18; Verplanken ve Herabadi, 2001: 71-83; Peck ve Childers, 2006: 765-769). Ayrica,
sOzii gecen degiskenlere Hausmann (2000) artan stok ve bu uyarici tekniklerle ilgili
bilgiyi de dahil eder. Bu tiir cevresel uyari insanlarin bilingliligini artirir ve i¢glidiisel
satin almaya gotiiriir. Aligsveris mekaninda satis elemaninin  bulunmast da
tilketicilerin davranisini etkiler. Tiiketicilerin kendi kendilerine (self servis) hizmet
yoniinde aligveris yapmasi i¢giidiisel satin alma olasiligini artirir, ¢iinkii bu durumda

tiiketicilerin raflara bakma sans1 artmaktadir (Stern, 1962: 60).

Nitekim, tiim bu faktorler birbiri ile o veya bu sekilde ilgilidir. Sadece bir
faktoriin veya bir kag faktoriin kombinasyonunun var olmasi i¢giidiisel satin almaya
gotiirebilir. Mesela, i¢cgiidiisel satin almada cinsiyet farkliliklar1 6nemli yere sahiptir,
lakin bu durum {irlin kategorilerine gore de degisebilir. Arastirmalar kadinlarin
giyim, taki ve kozmetik {irlinler, erkeklerin ise elektronik ve spor iriinleri alma

olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Dittmar vd., 1995: 398).

2.1.2. I¢giidiisel Satin Alma Ile Ilgili Literatiir Taramasi
Clover (1950)’nin, perakende magazalarda iggilidiisel satin alma ile ilgili

yaptig1 arastirmasi i¢giidiisel satin alma karmasi iizerine yayinlanan ilk makaledir.
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Bu calismada, birtakim iiriinlerin i¢giidiisel satin alma ile normal satigdan daha ¢ok
satildigr goriilmektedir. Bununla birlikte bu ¢alismanin bulgulari, iggiidiisel satin
almanin biiyiik 6nemini ve perakendecinin, tiiketicileri satin alma islemi igin
miimkiin oldugunca kolay hale getirme politikasin1 izleyen tavsiyesini

gostermektedir (Clover, 1950: 66-70).

Stern (1962), ‘‘iggiidiisel satin alma’’ terimini genellikle ‘‘plansiz satin
alma’ ile es anlamli kabul edildiginin dogru oldugunu ama bu kavramin g¢ok
aciklayict olmadigmi ve bu calismanin amaciin bu tanimi iyilestirmek oldugunu
ifade etmistir. Bu calismada iggiidiisel satin almanin dort seklinden bahsetmis (saf,
hatirlatma, Oneri, planli) ve bazi iiriinle alakali etkenlerde iggilidiisel satin almanin

tahmin edilebilecegini ileri siirmistiir (Stern, 1962: 59-62).

Kollat ve Willett (1967), iggiidiisel satin almada demografik ve kisisel
ozelliklerin etkili olabilecegini diisiinmiis ve iggilidiisel satin alma davranislarindaki
miisteri farkliliklarin1 agiklamaya caligmigtir. Bu calismanin amaci, miisterilerin
icgiidiisel satin alma konusundaki duyarliliklarinda farklilik gésterme derecelerini
belirlemek, miisteri 6zelliklerinin, i¢giidiisel satin almaya farkli duyarlilik ile iliskili
oldugunu kesfetmek ve iggilidiisel bir satin alma islemine yogunlasma kosullarini
tanimlamaktir. Arastirmada ilgili ¢ekici sonuglardan biri, evlilik siireleri on yildan az
olan c¢iftlerin en diisiik plansiz satin alma oranina sahip olmasidir. Genel olarak,

evlenme siireleri uzadik¢a, plansiz satin alma yiizdesi diizensiz olarak artar (Kollat

ve Willett, 1967: 21-31).

Bellenger vd. (1978) bu c¢alismasmin temel amaci, perakende diizeyinde
uygulanabilecek icgiidiisel satin almaya faydali bir yaklasim olusturmak olmustur.
Bes giin yapilan ve 1600 katilimcinin oldugu analiz sonuglarina gore, i¢giidiisel satin
almanin miktar1 yasa, irka, sehir merkezinde olma amacina, para miktar1 ve {iriin
kategorisine gore degisiklik gostermektedir. Bu calismada alinan temel gorts,
i¢cgiidiisel satin almanin, bazi ticari mallarda digerlerine gore daha 6nemli oldugudur

(Bellenger, Robertson ve Hircshman, 1978: 15-18).

Cobb ve Hoyer (1986)’nin bu ¢alismasinda planli, kismi planh ve i¢giidiisel
satin alicilar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Calisma sonucunda
gozlemlenen iggiidiisel satin alma seviyeleri Onceki aragtirmalarda bulunanlardan

oldukea diistik ¢ikmistir. Ayrica elde edilen bulgular, kimsi planli ve i¢giidiisel satin
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alma yapan tiiketiciler arasinda ayrim yapilmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Her
iki grupun bir dereceye kadar iggiidiisellik sergilediyi goriilmiistiir. Yani, magaza
ortamina ulagana kadar marka kararlarinmi erteliyorlar, ancak bir baska degiskenlere

gore oldukga farklidirlar (Cobb ve Hoyer, 1986: 384-409).

Rook (1987)’nin bu ¢alismasinda, iggiidiisel davranis tizerine yapilan
arastirmalart gozden gecirerek i¢giidiisel satin almanin yeni bir yorumunu ortaya
koymaktadir. Bu arastirmada, satin alma diirtlisiiniin baglangicini, tiiketicilerin satin
alma konusundaki diirtiileri ile nasil basa ¢iktiklarin1 ve iggiidiisel satin almalarinin
bir ¢iktis1 olarak maruz kaldiklart olumsuz sonuglari nasil ayirt ettiklerini ortaya

koyan 6znel deneyimlerini tanimlamaktadir (Rook, 1987: 189-199).

Piron (1991), duygusal ve bilissel tepkilerin i¢giidiisel satin almaya eslik
edebilecegini, ancak bunlarin iggilidiisel satin almanin olmazsa olmaz bir sarti
olmadigin1 kabul edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu makaleden c¢ikan
sonuclardan birincisi, satin alma noktasinda plansiz satin alimlarin, i¢giidiisel satin
alimlardan net bir sekilde ayrildig1 seklinde bir fark ortaya ¢ikmasidir. Uyaran ile
karsilasmadan hemen once plansiz satin almalar kararlagtirllmamissa, bu iggiidiisel
satin alma olarak nitelendirilemez. ikincisi, i¢giidiisel satin alimlarm, duygu ve
biligsel tepkilerin yaganmasi veya deneyimlenmemesine gore kategorize edilebilecegi

icin esneklik sunulmaktadir (Piron, 1991: 509-514).

Peck ve Childers (2006), dokunusun icgiidiisel satin alma tizerindeki etkisini
incelemek lizere calisma gerceklestirmisler. Arastirma sonucunda, kendi zevki i¢in
dokunma gereksinimi (autotelic need for touch) daha yiiksek olan bireyler, dokunma
gereksinimi diisiik olan bireylerden daha fazla ic¢giidiisel olarak satin alim yaptiklar
goriilmektedir. Ayrica, ¢evresel dokunma duyarliligi arttirildigi zaman, dokunma
gereksinimi hem daha yiliksek hem de daha diisiik bireylerin icgiidiisel satin alma

davranig1 artmaktadir (Peck ve Childers, 2006: 765-769).

Giire (2012), yiiksek lisans tez caligmasinda tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma
davraniglarint ve bu davranislara etki eden degiskenleri incelemek amaciyla
arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, icgiidiisel satin
alma davranisi i¢in en 6nemli iki degiskenin i¢giidiisel satin alma niyeti ve yeni {liriin
bilgisi oldugu sonucu alinmistir. Analiz sonuglarinda, heyecanin iggiidiisel satin alma

niyeti ile, icgiidiisel satin alma niyetinin de i¢giidiisel satin alma davranisi ile olumlu
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iligkisi oldugu desteklenmektedir. Calismada kabul edilen diger hipotezler ise,
agizdan agiza iletisimin yeni {iriin bilgisi ile, yeni iiriin bilgisinin de ic¢gilidiisel satin

alma davranislar ile pozitif iligkiside olmasidir (Gtire, 2012).,

Villi ve Kayabas1 (2013), kadinlarin kozmetik iiriinlerde i¢giidiisel satin alma
davraniglarina etki eden faktorleri incelemisler. Arastirma sonuglarina baktigimiz
zaman, magaza atmosferi Olceginin icgiidiisel satin alma davranisini etkilemedigi
gortliirken, arkadas ¢evresi, promosyonlar ve duygusal durum 6lg¢eklerinin i¢giidiisel

satin alma davranigini etkiledigi goriilmektedir (Villi ve Kayabasi, 2013: 143-165).

2.2. Magaza Atmosferi ve Literatiir Taramasi
2.2.1. Magaza Atmosferi Tanimi

Pazarlama alanina magaza atmosferi kavramini ilk olarak Philip Kotler
(1974) sunmustur (Tuzcu, 1999: 25). Magaza atmosferi kavram olarak, tiiketicinin
satin alma ihtimalin1 arttiran, tiiketicilerde belirli duygular1 yaratmak amaciyla

bilingli olarak tasarlanmis ortamdir (Kotler, 1973: 48-64).

Magaza atmosferi, magaza dekorasyonu, lriinlerin magaza i¢indeki sunumu,
triinlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji, renkler, isiklandirma, kokular, miizik,
havalandirma, satis elemanlarinin goériinimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi,
tilkketiciyi magazada gevreleyen her tiirlii uyaricinin olusturuldugu genel ortam olarak
tanimlanmaktadir (Arslan, 2004: 66). Magaza atmosferi aligveristen zevk alma, goz
atma i¢in harcanan zaman, satis personeli ile konusma istegi, planlananda daha fazla
para harcama istegi ve magazaya tekrar gelme olasiligi gibi faktorleri etkileme

giicline sahiptir (Odabas1 ve Oyman, 2005: 261).

Magaza atmosferi, atmosferle ilgili ses, renk, koku, raf diizeni, personel gibi
faktorlerin yani sira magazanin i¢ ve dis diizenlemesini kapsamaktadir. Atmosfer
ayrica, tliketicilerde duyusal etki olusturmak ve magazada aligverise tesvik etmeye
yonelik olusturulan ortamdir. Ozet olarak Kotler’in (2000) dedigi gibi ‘‘Magaza
atmosferi bir miisterinin belirli bir mekana girdigi zaman algilamalaridir’’(Demiray,

2016: 20).

Icgiidiisel satin alma davranis;, magaza igi ¢evresel dalgalanmalar, satis
ortaminin olusturulmasi, satin alma noktalar1 ve raf diizenlemeleri ile artirilabilir
(Kotler, 1973: 48-64). Magaza atmosferinin unsurlari farkli bilim adamlari tarafindan

degisik sekillerde smiflandirilmistir. Baker (1986), magaza atmosferini olusturan
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unsurlari magaza i¢i (¢evresel unsurlar), magaza dis1 (tasarim unsurlari) ve insan

(sosyal unsurlar) unsuru olarak siniflandirmaktadir (Kara, 2011: 20).

2.2.1.1. Magaza Dis1 Unsurlar

Miisteriyi magazaya ceken ve tiiketime yonlendiren en Onemli unsurlarin
basinda magazanin dig goriiniimii, binanin mimari tasarimi, girigleri ve vitrinleri
gelmektedir. Bu unsurlarin daha da g¢ekici olmasinda yaratici tasarimlarin etkisi
blyiiktiir (Arslan, 2004: 3). Magazanin dis tasarimi, magaza atmosferi ile ilgili ciddi
ipuglar1 vermekte ve miisteride ilk izlenim birakmaktadir. Bu sebeple magazanin dis
gOriinimii miisterini aligverise yoneltecek Ozellikte olmali, magazani ilgi cekici
kilmali ve ozellikle aligveris konusunda kararsiz olan miisterileri magaza igine
cekecek etkide olabilmelidir (Demirci, 2000: 17; Arslan, 2004: 74). Magaza dis1
unsurlar magazanin kurulus yeri, magaza binasinin yiiksekligi ve hacmi, mimari
yapisi, magaza binasmin rengi ile kullanilan malzeme, magaza tabelasi, isaretler,
magaza girisi, magaza oni diizeni, vitrinler, otopark olanagi, etraftaki magazalar,

magazay1 ¢evreleyen alan vb. basliklar altinda incelenmektedir.

2.2.1.2. Magaza ici Unsurlar

Magazanin i¢ goriliniisli, magazanin genel stratejileri, imaji, magaza dis1
goriiniisii ile uyum i¢inde olmali ve miisteriye satin alma konusunda cesaret vererek
verimliligi artirmalidir (Kurt, 2008: 42). Ciinkii miisterileri satin almaya iten en etkili
faktorlerden biri de 1yi bir magaza i¢i tasarimidir (Kerfoot, Davies ve Ward, 2003:
144). Literatiire bakildiginda magaza i¢i unsurlar1 genel magaza i¢i degiskenler ve
magaza i¢i yerlesim degiskenleri olarak iki ayr1 grup olarak ayrilmaktadir. Doseme
ve halilar, renkler, 1s1klandirma, muzik, koku, koridorlar, duvarlar, temizlik, sicaklik
ve havalandirma gibi etkenler genel magaza i¢i degiskenler olarak incelenirken,
triinlerin yerlesimi ve gruplandirilmasi, donatim ve demirbaslarin, boliimlerin
yerlesimi, dinlenme alanlari, trafik akisi, raflar, sirada bekleme ve 6lii alanlar gibi

etkenler ise magaza ici yerlesim degiskenleri olarak incelenmektedir.

2.2.1.3. insan Unsuru

[Ik izlenimin insan hayatinda &nemi belki de bir daha aymi duygunu
hissetmemesi acisindan c¢ok oOnemlidir. Magazaya girdikten kisa bir silire sonra
miisteriler olumlu veya olumsuz duygular hissetmeye baslarlar. Insan unsuru ile ilgili
tim faktorlerin, magaza ortammin ve magaza calisanlarinin bu ilk izlenimin

olugmasinda c¢ok biiyiik etkisi vardir (Arslan ve Baycu, 2006: 224). Odabasi ve
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Oyman (2005) magaza elemanlarinin miisterini dinleme, kullanilan dile dikkat etme,
konusmanit mimiklerle destekleme, 0zel yasam ile ilgili konulardan kaginma,
iiriin/hizmetlerin iyi ve avantajli yonlerini ortaya ¢ikarma ve miisterinin diisiince ve
Onerilerini anlayarak saygi gosterme gibi 6zelliklere sahip olmalar1 gerektigini
belirtmisler (Arslan, 2013: 72). Insan unsuru magaza calisanlarmin ozellkileri,

miisteri 6zellikleri, kalabalik, gizlilik vb. basliklar altinda incelenmektedir.

Magaza atmosferi unsurlarin1 yukarida ifade edildigi gibi ayr1 yazarlar
tarafindan farkli siniflandirilmis ve Baker’e (1986) gére magaza disi, magaza i¢i ve
insan unsuru olarak agiklanmistir. Magaza atmosferi unsurlar ile ilgili literatiir
taramas1 sonucu, satis alma noktast ve teshir, posterler, afisler, sanatsal ¢alismalar,
isaretler, lirlin goériiniimi, fiyatlarin gosterilisi gibi etkenler alt basliklar altinda satin

alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari olarak incelendigi goriilmiistiir.

2.2.1.4. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Unsurlari

Satin alma noktasi unsurlarinin pazarlama iletisim araglari i¢inde kullanimi
onemlidir. Satin alma noktas1 degiskenleri firmalarin magazada yer alan triinlerini
olas1 miisterilere tanitma sansi sunmakla beraber iggiidiisel satin almalar1 da etkiler.
Magazada zaman geciren miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek iiriinlerin magaza iginde
tanitilmast hem hazirdaki satiglart hem de gelecek satiglari pozitif yonde etkileyebilir

(Kara, 2011: 81).

2.2.2. Magaza Atmosferi ile ilgili Literatiir Taramasi

Kotler (1973), atmosfer kavramini ilk kez pazarlama alaninda kullanildig:
makalesinde bir satin alma etkisi olarak atmosferi sistematik bir sekilde ortaya
koymustur. Bu calismasinda, atmosferin tarihsel onciilleri nelerdir, atmosfer nedir,
hangi pazarlama kosullarinda en wuygun atmosfer, atmosferlerin satin alma
davraniglarini nasil etkilemesi gerekir, atmosferlerin etkili kullanimi i¢in baz1 gercek
yasam Ornekleri nelerdir, atmosfer planlamanin baslica adimlari nelerdir, bilimsel
aragtirmayr atmosferik hale getirmenin temel konular1 nelerdir gibi sorular
yanitlamistir. Belirli bir ¢evre setinin atmosferi duyusal anlamda tanimlayabilecegini
ve atmosfer i¢in ana duyusal boyutlar1 gorsel (renk, parlaklik, boyut), isitsel (ses
seviyesi, zift), koku (koku, tazelik) ve dokunma (yumusaklik, piiriizsiizliik, sicaklik)
boyutlar1 olarak agiklamistir. Kotler bu aragtirmasinda, ge¢miste atmosferlerin ihmal
edildigini ifade etmistir. Clinkii is adamlar1 disiincelerinde islevsel ve pratik olma

egilimindeydiler ve atmosferler iletisimde sessiz bir dildir. Bir iiriiniin satin alindig
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atmosfer, iiriin goriintiisiinii ve miisteri davranigini giiglii bir sekilde etkileyebilecek

toplam triiniin 6nemli ve etkili bir parc¢asidir (Kotler, 1973: 48-64).

Donovan ve Rossiter (1982), ‘‘Magaza Atmosferi: Cevresel Psikoloji
Yaklasimi’® isimli ¢alismalarinda Mehrabian Russell (M-R) c¢evre psikolojisi
modelini magaza atmosferi literatiiriine sunmuslar (Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve
Nesdale, 1994: 283). Bu arastirmada, 6grenci deneklerin kullanildigi ve aligveris
davranigindan ziyade niyetlerin 6l¢iildiigii arastirma olmustur. Bu ¢alismada, magaza
ici ortamin deneyimlenen memnuniyetinin, magazada zaman harcamanin ve
baslangigta planlanandan daha fazla para harcamasi niyetinin 6nemli bir yordayicisi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Yazarlar bu arastirmada MehrabianRussell (M-R) c¢evre
psikolojisi modelini test etmis ve alinan sonuclar, her zaman ki magaza i¢i
degiskenleri kullanarak ortaya ¢ikan magaza atmosferinin, tiiketiciler tarafindan iki
ana duygu acisindan (zevk ve uyarilma) psikolojik olarak temsil edildigini ve bu iki
biiyiik duygusal durumun, magaza i¢inde amaglanan aligveris davraniglarinin 6nemli
aracilart oldugunu gostermektedir. Bu yaklasimin pratik degeri, perakendecilerin
magaza ic¢i degisiklilerinin aligveris davramislari ilizerindeki etkilerinin daha iyi

aciklayabilmeleri ve tahmin edebilmeleridir (Donovan ve Rossiter, 1982: 34-57).

Milliman (1982)’nin yayinlanan makalesi, mevcut literatiirii elestirel bir
bicimde gozden gecirmekte ve fon miiziginin magaza i¢i aligveris davranisina
etkisini inceleyen ampirik bir arastirma sunmaktadir. Bu ¢alismada, fon miiziginin
tepmosu, en azindan baz1 durumlarda, magaza i¢i trafik akisinin hizin1 ve miisteriler
tarafindan satin alinan giinliikk briit satis hacmini 6nemli Olciide etkileyebilecegi
sonucu c¢ikmistir. Davranist miizikle etkilemek miimkiindiir, ancak bu etki ya is
hedeflerine ulagma siirecine katkida bulunabilir ya da buna miidahele edebilir

(Milliman, 1982: 86-91).

Eroglu ve Machleit (1990), aligveris davranisimi etkileyen Kkisi-cevre
etkilesimlerinin  bir yOnilinli deneysel olarak inceleyerek perakendecilik
literatiiriindeki bir boslugu gidermeye ¢aligmistir. Kalabalik, magaza atmosferinde
insan unsuru olarak aligveris davranigini etkilemektedir. Bu c¢alismanin genel amaci,
Eroglu ve Harrell (1986) modelinin 6nermelerine dayanarak, alisveris ortamlarindaki
aligveris yapanlarin kalabalik algilarinin bazi onciilleri ve sonuglarini incelemektir.
Bu calisma, perakende yogunlugu ve perakende kalabalik algilar1 arasindaki

hipotezlenmis pozitif iliskiyi dogrulamaktadir. Yiiksek perakende yogunlugu
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kosullarinda, is odakli aligveris yapanlarin, aligveris ortamiyla daha fazla perakende
kalabaliklig1 ve daha az tatmin edici bir deneyim yasamaktan ziyade, hedefe yonelik
olmayan aligveris yapanlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada alinan
baska bir sonug, aligverisle iliskili zaman baskis1 ve bu perakende ortamda
aligveristen elde edilen memnuniyet arasinda onemli korelasyonlar bulunmustur.
Ozellikle, perakende yogunlugunun daha yiiksek diizeylerde oldugunda zaman
baskisinin aligveris ortamindaki memnuniyeti olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur

(Eroglu ve Machleit, 1990: 201-221).

Bellizzi ve Hite (1992), perakende magaza atmosferinin bir gorsel boyutunun
(perakende goriintli rengi) davranigsal etkilerini aragtirmistir. Bu ¢alisma, aligverisle
ilgili bir baglamda kirmizi ve mavi renklerinin etkilerini test etmistir. Kirmizi ve
mavi, karsit renk 6zellikleri nedeniyle se¢ilmis ve iki laboratuvar deneyi yapilmaistir.
Her iki deney onceki arastirmalarin Onerdigi kirmizi ve mavinin farkli etkilerini
desteklemistir. Ozellikle, daha olumlu perakende sonuclar1 kirmizi ortamlardan
ziyade mavi renkte gergeklesmitir. Mavi perakende ortamlarinda daha fazla satin
alma, daha az satin almayi erteleme, magaza ve goz atma konusunda daha giiglii bir
egilim bulunmustur. Sonuglar, rengin uyarict boyutundan ziyade, duyumsal
algilamanin sonugtan sorumlu olabilecegini gostermektedir (Bellizzi ve Hite, 1992:
347-363).

Spangenberg, Crowley ve Henderson (1996), ortam kokusunun magaza ve
iriin degerlendirmelerini veya aligveris davramislarimi etkileyip etkilemedigini
belirlemek amacgl arastirma yapmislardir. Kokunun aligveris ortamina etkisini
incelemek i¢in en yaygin teorik temel, ¢evre psikolojisinden alinmistir. Bu arastirma,
kokulu bir magaza ortaminda ve kokusuz bir magaza ortaminda davraniglarin ve
davraniglarin degerlendirilmesi arasindaki farki gostermektedir. Bir kokunun varlig
veya yoklugu siirekli olarak degerlendirmeleri ve davraniglart etkilemesine ragmen,
kokunun dogasinin kendisi daha az 6nemli goriinmektedir. En azindan ndtr olan
kokularin bu gelismis algilarin {retildigi bulunmustur; Kullanilan 6zel koku,
kokunun varligt kadar 6nemli degildi. Benzer sekilde, kokunun yogunlugu sonuglari

onemli 6l¢iide etkilememistir (Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996: 67-80).

Sherman, Mathur ve Smith (1997), magaza ortaminin tiiketicinin duygusal
durumlart {izerindeki potansiyel uyumlulugunu ve bu duygularin satin alma

davraniginin ve magazaya yonelik duygularin ¢esitli yonlerini nasil etkileyebilecegini
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lizerine arastirma yapmislar. Bu ¢alisma, tiiketicinin duygusal durumunun aligverise
karar verildikten sonra aligveris davranisini etkileyebilecegini gdstermektedir. Satin
alma noktasinda, bir miisteriyi daha iyi hissettirmenin bir¢ok yolu vardir: uygun
diizen, temizlik, renkler ve satis gorevlisi egitimi. Satis elemanlarni dogru bir
sekilde egitmek ve magaza diizenini magazanin miisterisine hitap edecek sekilde
diizenlenmesi tiiketicilerin duygularini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica,
sosyal faktorler ve magazanin tasarimi zevk ilizerinde olumlu bir etki yaratmis ve

ambiyansi olumlu yonde etkilemistir (Sherman, Mathur ve Smith, 1997: 361-378).

Tuzcu (1999), yiiksek lisans tez ¢alismasinda magaza atmosferinin pazarlama
aract olarak tiiketici davranmiglarina etkilerini aragtirmis, sonug¢ olarak, magaza
atmosferi unsurlarinin tiiketici tutumlart tizerinde degisen etkileri oldugunu ifade
etmistir. Ayrica, yoneticiler tarafindan yonlendirme levhalarinin nadiren kullanildig:
veya hi¢ kullanilmadigi, koku ve muzik konusuna agirlik vermedikleri sonuglari

almmistir (Tuzcu, 1999: 82-83).

Turley ve Milliman (2000), 2000 senesine kadar mevcut pazarlama
literatiiriinde atmosferik etkilerle ilgili olarak yayinlanan, tiiketici ile ilgili atmosferik
etkiler hakkindaki arastirmalari kisaca gozden gecirmis ve karsilagtirmislardir.
Amaglari literatiirdeki ortak metodolojileri, 6nemli bulgulari ve bosluklar: belirlemek
ve daha fazla arastirma i¢in firsatlart sunmak olmustur. Amag, atmosferik
degiskenleri deneysel olarak manipiile eden caligmalar1 incelemek ve tiiketici
davraniglart tizerindeki etkisini 6lgmek oldugundan, perakende imaji, durumsal
degiskenler gibi bazi ilging ve ilgili arastirmalar bu makalede tartisilmamistir (Turley

ve Milliman, 2000: 193-211).

Summers ve Hebert (2001), tiiketici yaklagimi-ka¢inma davranigina, magaza
atmosferinin bir bileseni olan 1siklandirmanin etkisini incelemislerdir. Ek
aydinlatma, ekranda zaman, tliketilen ve alinan diriinlerin sayist gibi detaylar
1siklandirma tabelalarinda goriintiilenmis, tiiketici davranislar tizerindeki etkilerini
test etmek icin iki perakende magazasinda gecici olarak test ekrani kurulup manipiile
edilmis ve video kameralar ile tiiketicilerin hareketleri kaydetilmistir. Davranislar ve
demografik bilgiler iki kisi tarafindan kodlanarak, veriler korelasyonlar, varyans
analizi ve Bonferroni eslestirilmis karsilastirmalar1 kullanilarak analiz yapilmistir.
Sonug olarak ek aydinlatma, tiiketici davranisi lizerinde, goriintii kalitesiyle olumlu

bir etkiye sahiptir. Aydinlatma ve goriintiileme arasindaki etkilesimler istatistiksel

48



olarak anlamli bulunmustur. Bulgular, magaza atmosferinin bir pargas: olarak
magaza i¢i aydinlatmanin gelistirilmesi perakendeciler igin yararli olabilir (Summers

ve Hebert, 2001: 145-150).

Kurt (2008), magaza atmosferi unsurlari ile miisteri sadakati niyetleri
arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak amaciyla yiiksek lisans tez ¢aligmasi yapmuistir.
Alman sonuglari, magaza atmosferi degiskenleri ile magaza sadakati arasinda
anlamli korelasyonlar oldugunu, magaza sadakatinin arttirllmasinda en Onemli

etkenlerden birinini magaza atmosferi oldugunu ifade etmistir (Kurt, 2008).

Liu ve Jang (2009), arastirma ortami olarak; Cin lokantalar1 kullanilarak
yemek atmosferi, duygusal tepkiler, algilanan deger ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkileri incelemek amaciyla arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglari,
yemek atmosferinin miisterinin olumlu duygulari, olumsuz duygular1 ve algilanan
degeri lizerinde dnemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, hem olumlu hem
de olumsuz duygular ve algilanan deger, miisterilerin yemek sonrasi davranissal
niyetlerini de etkilemistir. Algilanan deger sadece davranissal niyetlere en fazla
katkida bulunan etken olmamis, ayn1 zamanda duygusal tepkiler ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskiyi de yoOnlendirmistir. Olumlu duygular ve olumsuz
duygularin algilanan deger {izerinde asimetrik etkileri bulunmaktadir (Liu ve Jang,

2009: 494-503).

Kara (2011), hazir giyim sektdriinde bir arastirma yaparak magaza
atmosferinin ig¢giidlisel satin almaya etkisini incelemek amaciyla doktora tezi
yazmistir. Analiz sonucunda, insan unsurunun iggiidiisel satin alma {lizerinde negatif
yonde, magaza dis1 degiskenlerin ise pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica,
tilkketiciler genel magaza i¢i unsurlarin 6nemli oldugunu belirtmislerdir, ancak analiz
sonucunda bu unsurun iggilidiisel satin alma ile arasinda anlamli bir iliski

goriilmemistir (Kara, 2011: 205)

Arslan (2013), magaza atmosferi degiskenlerinin anlik satin alma tizerindeki
etkisi, fiziksel ve sanal magaza karsilagtirilmasi konulu arastirma yaparak doktora
tezi yazmistir. Bu arastirma sonucunda, fiziksel ve sanal magaza atmosferinin
tilketicilerin anlik satin almalari ilizerinde etkili oldugu, fiziksel magaza atmosferi
degiskenlerinden “magaza dis1 unsurlar” ve sanal magaza atmosferi degiskenlerinden

“insan ve 6deme” unsurlarimin etkili oldugu tespit edilmistir (Arslan, 2013: 165).
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Demiray (2016), magaza atmosferi degiskenlerinden renk ve 1sik tonlarinin,
ve ses (muzik) seviyesinin tiiketicilerde i¢giidiisel satin alma ve marka kalitesine olan
etkilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla arastirma yaparak yiiksek lisans tezi yazmistir.
Aragtirmada tliketicilerin algilarini 6l¢e bilmek adina bigimlendirilen sanal atmosfer
tizerinden analizler yapilmigtir. Analiz sonuglarina bakildiginda, magaza atmosferi
degiskenlerinden renk ve 1s1k unsurunun, tiiketicilerin ig¢giidiisel satin alma ve kalite
algisinda anlamli bir etkisi oldugu, miizik ve miizigin seviyesiyle (temposuyla) ilgili

olan hipotezlerin tam olarak dogrulanamadigi gériilmektedir (Demiray, 2016: 46-47).

Bozpolat (2017), ‘‘Magaza Atmosferinin Tiiketici Tercihindeki Onemi’’
isimli makalesinde, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ve magaza tercihinde
onemli rol oynayan bes duyu organi (gorsel, isitme, dokunma ve hissetme, koku, tat)
tizerinde yogunlasarak siniflandirilmis magaza atmosferini olusturan etkenleri ele

alarak incelemistir (Bozpolat, 2017: 94-103).

2.3. Takimla Ozdeslesme ve Literatiir Taramasi
2.3.1. Takimla Ozdeslesme Tanim

Takimla 6zdeslesme kavrami, spor seyircileri ve taraftarlarla ilgili yapilan
akademik arastirmalarda dnemli bir yere sahiptir. Bu kavram, temelini sosyal kimlik
teorisinden almis olup, bir takima yonelik sosyal iligkiler ve grup tyelikleri

baglaminda taraftarlarin biitlinlesme durumunu agiklamaktadir (Parker, 2007: 6).

Takimla 6zdeslesme, bir kisinin tuttugu takimla psikolojik bagi olarak
tanimlanmaktadir (Wann ve Branscombe, 1993: 2-3). Ozellikle spor tiiketimine
iligkin ¢ikarimlarin yapilmasi acisindan takimla 6zdeslesme 6nemli bir degiskendir
(Theodorakis, 2009: 458). Takimla o6zdeslesme, bir taraftarin takima duygusal
yakinligt ve psikolojik baglihgidir. Taraftarlar takima olan baglhiliklarim
gosterebilmek adina takimlarina ait olan spor iirlinlerini bu sekilde kullanmaktadirlar

(Kwak ve Kang, 2009: 85-99).

Takimla 06zdeslesmede, kisi tuttugu takimin veya sporcunun basarisiyla
sevinmekte veya kaybedince de iiziilmektedir (Giilli ve Giiglii, 2006). Bireylerin
takimlariyla 6zdeslesmeleri takimlari i¢in para, zaman ve ¢aba miktar1 gibi yatirimlar
tizerinde bir etkiye sahip olmaktadir (Fisher ve Wakefield, 1998: 23-40).
Ozdeslesmenin getirdigi diger bir fayda ise dzellikle spor organizasyonlara bilet alma
ve lisansli iiriin tercihinde bulunmanin fazla oldugu goériilmektedir (Baran ve Taskin,

2017: 55).
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Ozdeslesmenin bir sekli de spor taraftarlarmin tuttuklar takimlarin logosunu
veya renklerini kullandiklari, giydikleri ya da tasidiklart dirlinlerin iizerinde
tasimalaridir.  Ornegin, Besiktas futbol kuliibiinin 2004 senesinde Valencia
takimindan transfer ederek renklerine katti§i Norvegli futbolcu John Carew’in
Besiktas takiminda 23 numarali formay1 giymek istegini bu sozlerle agiklamistir:
“Ben, NBA’in efsanevi ismi Michael Jordan’in hayraniyim. O, alti sampiyonluk
yasadig1 Chicago Bulls ve daha sonra oynadigt Washington Wizards’da hep 23
numarali formay1 giydi. Ben de Besiktas’ta 23 numarayi isterim.” (Demirel, Giiven

Karahan ve Unlii, 2007: 78).

Takimla Ozdeslesmeni, Sutton ve arkadaslart (1997) ii¢ seviyede; diisiik
(sosyal taraftarlar), orta (odaklanmig taraftarlar) ve yiisek (kazanilmis taraftarlar)
0zdeslesme oldugunu belirtmisler. Diisiik diizeyde 6zdeslesme, az seviyede olan
duygu ile nispeten pasif uzun vadeli bir iligkiyi, finansal katilimin az olmasini ifade
eder. Bu taraftarlarin, takima diisitk duygusal baglilik gostermekten ziyade daha ¢ok
zevk ve stres atma niyetiyle katilim gosterirler. Orta diizeyde 6zdeslesme, yliksek
basar1 isteyen taraftarin takim i¢in 6nemli kisisel ve finansal yatirimlar yapmasina
ragmen, davranis dogrudan takim performansiyla iligkilidir ve bu nedenle sadece kisa
vadede olabilir. Yiiksek diizeyde 6zdeslesme, bir taraftarin bir spor veya takimla
sahip olabilecegi en giiclii, en sadik ve en uzun vadeli iliskiyi ifade eder. Bu iligki,
finansal olarak ya da zaman ya da her ikisi agisindan 6nemli bir yatirim ve taahhiit
anlamina gelir. Gli¢lii bir sekilde tanimlanmis bir taraftar, spor {iriiniinii "duygusal
bir miilkiyet" hissedebilir, diger hayranlar1 da hesapa alarak bu olusuma "BiZ" olarak

bakabilir (Sutton, McDonald ve Milne, 1997: 15-22).

Takim 0Ozdeslesmesinin {ist diizeyde oldugu zaman taraftarlar sponsor
firmalarida olumlu sekilde desteklemektedirler. Bir takimla 6zdeslesmis taraftar
sponsor firmalarin iirlinlerine yonelik satin alma niyetine etki etmektedir. Takimla
0zdeslesmenin yiiksek diizeyde olan taraftarlarda hareket diizeyini takima baglilig

belirlemektedir (Madrigal, 2001, ss. 148).

Sporda 6zdeslesme, bir sporcuya veya bir takima benzemek, onu taklit etmek,
onun gibi diisinmek ve davranmak seklinde agiklanabilir. Futbolun olusturdugu
0zdeslesme ise, taraftar1 olunan takimlar ve bununla birlikte yasanan, sehirle ilgili bir

gercektir. Bu bakimdan, bir tasralinin, ii¢ bliylik futbol (Besiktas, Galatasaray,
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Fenerbahge,) takimindan birinin taraftar1 olmasinda, sakli tutulan bir sehir 6zlemi

diisiincesi rol oynamaktadir denilebilir (Bas, 2008: 49).

2.3.2. Takimla Ozdeslesme ile Tlgili Literatiir Taramasi

Ashforth ve Mael (1989), ‘“Sosyal Kimlik Kavrami ve Organizasyon’’ isimli
makalesinde 6zdeslesmeni, bir gruba olan aidiyet veya aidiyet algisi, basarilar1 ve
basarisizliklariyla ilgili dogrudan veya dolayli bir deneyim igermek gibi ifade
etmistir. Ozdeslesme, bir grupa rastgele atama yoluyla tesvik edilebilir olsa da,
kendine 6zgii, prestijli ve diger gruplarla rekabet eden veya en azindan farkinda olan
gruplar ile iliskilidir. Ozdeslesme, grup iiyeligi kisisel olarak aci verici ve diger
tiyeler kisisel olarak begenilmiyor olsa da, grup basarisizligi ihtimal dahilinde olsa
bile 1srarla devam edebilir. Ozdeslesme, bireyin kimlige uygun aktivitelere girmesini
ve memnuniyetini saglamasini, kendisini grubun bir rnegi olarak gérmesini ve grup
olusumuna iliskin faktorleri pekistirmesini saglamaktadir (Ashforth ve Mael, 1989:
20-39).

Wann ve Branscombe (1993)’iin, ‘International Journal of Sport Psychology’
(Uluslararast Spor Psikolojisi Dergisi) dergisinde ‘‘Spor taraftarlari: Takimlar ile
Ozdeslesme Derecesinin Olgiilmesi’ isimli makalesi yaymlanmistir. Bu makalede,
arastirmalarda kullanmak i¢i gegerli ve giivenilir takimla O6zdeslesme Olgegi
gelistirilmistir. Sonug olarak, seyircilerin bir spor takimi ile 6zdeslesme derecesini
degerlendiren bir 6l¢iim i¢in glivenilirlik ve gecerlilik verileri saglanmig, belli bir
spor takimiyla tanimladiklar1 dereceden farkli olan kisiler i¢in ¢ok sayida
davranigsal, bilissel ve duygusal tepki farkliliklar1 gézlenmistir. Olgiimiin giivenilir
ve i¢sel olarak basit bir faktdr yapisina uygun oldugu ve beklendigi gibi diger ilgili
degiskenlerle iliskili oldugu bulunmustur. Dolayisiyla, bu o6lc¢ek, insanlarin bir
takimla olan bagliliklarin1 belirlemede olduk¢ca dogru goriinmektedir ve spor
seyircilerini aragtiran diger ¢calismalarda kullanilmak i¢in uygun oldugu séylenmistir

(Wann ve Branscombe, 1993: 1-17).

Wakefield (1995) ““Journal of Sport & Social Issues’” dergisinde yayinlanan
makalesinde, arastirma sonucunda takimla Ozdeslesmenin algilanan deger ve
repatronaj niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir

(Wakefield, 1995: 335-351).

Fisher (1998) arastirmasinda, iki grup ozelliklerinin (benzerlik ve ¢ekicilik)

gruptan  tiliretilen kimlikler ve tiiketim tercihleri {izerindeki etkilerini
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degerlendirmektedir. Fisher bu konuyu, sporseverlerin favori spor takimlari ile
0zdeslesmeleri ve desteklemeleri baglaminda incelemistir. Sonuglar, grup ile bireyin
algilanan benzerligini 6zdeslesme i¢in en 6nemli faktér oldugunu ortaya koymus,
grupla ilgili tiikketim davranislari i¢in 6nemli teorik ve pratik sonuglara sahip oldugu

ifade edilmistir (Fisher, 1998: 283-288).

Wann vd. (2000), spor taraftarlarinin kendini sunma konusunda takimla
O0zdeslesme ve Ozsaygi diizeyinin etkisini test etmistir. Katilimcilardan rakip bir
takimin Oliimsiiz bir hayrani olarak nitelendirilen bir 6grencinin bir agiklamasini
okumasi istenmistir. Katilimcilardan daha sonra arkadaslarina verilecek bir 6z-
aciklama (kendini tarif etme) sunmalari istenmistir. Daha sonra katilimcilarin, bir
spor takimi ile 6zdeslesme ve 6zsaygilarinn 6lclilmesi tamamlanmistir. Arastirmada
yapilan regresyon analiz sonuclari, 6zdeslesme diizeyinin, bir kisinin kendi tanitimini
yaptig1 zaman taraftar gruplarindan bahsetmis olup olmadiginin anlamli bir
yordayicist oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Taraftar gruplarindan bahsedenler arasinda,
0zsaygi1 seviyesi, bu 6zellikten ne kadar erken bahsettiklerinin 6nemli bir yordayicist

oldugu belirlenmistir (Wann, Royalty ve Roberts, 2000: 198-205).

Funk ve James (2001), bir bireyle bir spor yada takim arasindaki psikolojik
baglantilarin, sporla ilgili zihinsel birlikteliklerin karmagikligi ve giiclenmesi
tarafindan yonetildigini oneren Psikolojik Siireklilik Modelini (PCM) sunmuslardir.
Bu model, spor seyircisinin ve spor taraftarlarinin katilimiin genisletilmis bir
goriinimiinii saglar ve bir kisi ile bir spor veya takim arasindaki iliskiyi
yonlendirebilecek genel parametreleri ortaya koymaktadir. PCM, bir sporun veya
takimin ilk farkindaligindan nihai bagliliga kadar bireyin hareketini agiklayabilecek
bir ¢erceve sunmaktadir. Modelde dort seviye tanimlanmis ve farklilagtirilmastir:

farkindalik, ilgi, baglilik ve sadakat (Funk ve James, 2001: 119-150).

Kwon ve Armstrong (2002) tarafindan, spor takiminin lisansli iiriinlerini satin
alma diirtiisiinii etkileyen faktorleri ortaya ¢ikartmak amaciyla 6rneklemini {iniversite
ogrencilerinin olusturdugu bir arastirma yapilmistir. Arastirmada, spor takiminin
logosunu bulunduran iriinlerin iggiidiisel satin alimini etkileyecek olan aligveris
keyfi, zaman mevcudiyeti, para kullanabilme ve 6zdeslesme diizeyini belirlemek icin
coklu regresyon analizleri uygulanmistir. Sonuglar, spor takiminin lisansh
tirlinlerinin ig¢gilidiisel satin alinmasiyla ilgili tek onemli faktoriin, Ogrencilerin

iniversitenin spor takimiyla 6zdeslesmesi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, spor
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takimiyla 6zdeslesme, i¢giidiisel spor iirlinii alimlarinda harcanan para miktarini da
etkilemistir. Bu aragtirmada, spor takimi lisansl {iriinlerinin i¢giidiisel satin aliminda

cinsiyet farkliligi ortaya ¢ikmamistir (Kwon ve Armstorng, 2002: 151-163).

Giinay ve Tiryaki (2003), Wann ve Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen
spor taraftarlarinin takimla Ozdeslesme Olgceginin gecerlik ve giivenirligini
gerceklestirmek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Bu calismaya 297 iiniversite
Ogrencisi katilmis, dlgegin yap1 gecerligi icin faktoér analizi yapilmis ve agiklanan
varyans yiizdesi % 59, cronbach alpha degeri 0.87, ii¢ hafta ara ile gerceklestirilen
test-tekrar test gilivenirligi ise 0.85 bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen
bulgular, bu 0Ol¢egin spor taraftarlart ile ilgili aragtirmalarda kullanilabilecegini

gostermektedir (Giinay ve Tiryaki, 2003: 14-26).

Demirel vd. (2007), spor taraftarlarinin takimlariyla 6zdeslesme diizeyini
incelemek amaciyla {iiniversite Ogrencilerini kapsayan bir c¢aligma yapmuslar.
Katilimeilarin  farkli  iiniversitelerdeki BESYO ve Spor Bilimleri Bdliimleri
Ogrencilerinden olusan arastirma sonucunda, taraftar1 olduklar1 spor takimiyla
0zdeslesme diizeyleri arasinda anlamli farklilik bulunmazken, erkek ve kiz 6grenciler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, herhangi
bir taraftar grupuna liye olan ve olmayan 6grenciler arasinda da takimla 6zdeslesme
diizeylerinin farklilik oldugu gériilmektedir (Demirel, Karahan ve Unlii, 2007: 76~
86).

Kwon, Trail ve James (2007)’nin yaptiklari c¢aligmanin amaci, algilanan
degerin takimla 6zdeslesme ve kolej takiminin lisanshi giyimini satin alma niyeti
arasindaki iligskide potansiyel aracilik etkisini aragtirmaktir. Analiz sonuclarinda,
takimla 6zdeslesme algilanan degerdeki varyansin %13,2'sini; algilanan deger ise
satin alma niyetindeki varyansin %42,6'sin1 agiklandigr goriilmektedir. Bulgular,
yalnizca takimla 6zdeslesmenin bu ¢alismada satin alma niyetlerini desteklemedigini

gostermektedir (Kwon, Trail ve James, 2007: 540-554).

Bas (2008), Trabzonspor taraftarlarinin takimlariyla 6zdeslesme diizeylerini
belirlemek ve spor taraftarligini incelemek amaciyla doktora tezi yazmis ve yapilan
tez arastirmast sonuclarina baktigimiz zaman, Trabzonspor taraftarlarinin
takimlartyla 6zdeslesmeleri ve spor taraftarliklarinin st diizeyde oldugu

goriilmektedir (Bas, 2008: 124).
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Aycan vd. (2009), takimla 6zdeslesme seviyesi ile profesyonel futbol
kargilagmalarina seyirci olarak katilim kararma etki eden faktorler arasindaki
iliskinin incelenmesi amaciyla akademik calisma yapmiglardir. Arasirmanin analiz
sonuglarina gore; takimla 6zdeslesme seviyesi ile ‘‘toplumsallasma firsat1’’, “‘rakip
takim’’ ve ‘‘taraftar1 olunan takim’’ 6l¢ekleri arasinda anlamli bir iligki goriillmez
iken, ‘‘fiziksek cevre’’, ‘‘programin uygunlugu’’ ve ‘‘miisabakanin cazibesi’’
Olgekleri arasinda negatif yonde anlamli bir iligskiler goriilmektedir. Bu sonuglara
gore, takimla 6zdeslesme diizeyi azaldik¢a miisabaka katilimina etki edecek farkl
sebeplerin ortaya ¢iktigi ve magi izleme olasiliginin azaldigi, aksine 6zdeslesme
diizeyi yiikseldikge de bu farkli sebeplerin taraftarlara daha az etki etdigi, yani
miisabakaya katilim kararina etki edecek kosullar ne olursa olsun etkilenmedikleri

ve miisabakaya katilma egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir (Aycan, Polat ve

Ucan, 2009: 169-174).

Ahn vd. (2012) yaptig1 bu ¢alisma, takimla 6zdeslesmenin marka tutumu ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini takim logosunda yapilan degisiklikler agisindan
belirlemeyi amacglamistir. Bulgular, bir takim logosunu degistirdikten sonra,
0zdeslesme diizeyi yiiksek olan taraftarlarin marka tutumu 6nemli 6l¢lide azalirken,
O0zdeslesme diizeyi diisik ve orta olan taraftarlarin Onemli Olgiide arttigini
gostermektedir. Elde edilen diger bir sonug, bir takim logosunu degistirdikten sonra,
0zdeslesme diizeyi yliksek olan taraftarlarin satin alma niyetlerinin 6nemli 6lciide

artmasidir (Ahn, Suh, Lee ve Pederson, 2012: 11-23).

Enginkaya (2014)’tin yaymlanmis makalesinde takimla &zdeslesmenin,
sponsor markalara iliskim tutum ve sponspor markalar1 satin alma niyeti arasinda
iliskilerin olup olmamisini incelemek amaglanmistir. Arastirmada korelasyon analiz
sonuclarina gore, takimla 6zdeslesme ile sponsor markalara karsi tutum arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ancak, takimla 6zdeslesme ile
sponsor markalar1 satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski goriilmemistir

(Enginkaya, 2014: 145-158).

Torlak ve arkaglar1 (2014), spor taraftarlarinin takimlariyla 6zdeslesme
diizeylerinin, taraftar1 olduklar1 takimin lisansh iirlinlerine kars1 kalite algisina ve
satin alma niyeti {lizerinde ki etkilerini incelemek amaciyla arastirma yapmuislar.
Analiz sonuglarinda, spor taraftarlarimin takimlartyla 6zdeslesme diizeylerinin,

taraftar1 olduklar1 takimlarin lisansh {iriinlerine yonelik kalite algisi ve lisansh
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irtinleri satin alma niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkileri oldugu

goriilmektedir (Torlak, Ozkara ve Dogan, 2014: 73-81).

Ciftyildiz (2015) takimla 6zdeslesme, satin alma niyeti ve duygusal baglilik
arasindaki iligkileri korelasyon analizi kullanarak incelemistir. Arastirma sonucunda,
takimla 6zdeslesme ile duygusal marka bagliligi ve satin alma niyetleri arasinda
pozitif yonde iligki oldugu goriimektedir. Bununla birlikte, duygusal marka baglilig
ve satin alma niyeti arasinda da olumlu iliski oldugu goriilmektedir. Sonug olarak,
takimla 6zdeslesmenin, duygusal marka bagliligi ve satin alma niyeti ilizerinde
onemli bir etkisi oldugu, duygusal marka bagliligin ise satin alma niyeti lizerinde

etkili oldugu goriilmektedir (Ciftyildiz, 2015: 232-241).

Kazang¢oglu ve Baybars (2016), lisansli spor iiriinlerinin algilanan degeri ve
spor taraftarlarinin takimla 6zdeslesme diizeyleri arasinda ki iliskileri incelemis, bu
etkenlerin lisansli {irlin satin alma niyeti iizerinde etkilerini arastirmiglar. Bu
calismanin sonucunda, takimla O6zdeslesme lisansli spor iiriinlerinin algilanan
degerini, lisansh spor iirlinlerinin algilanan degeri ise lisansl {iriin satin alma niyetini
etkiledigi goriilmektedir. Takimla 6zdeslesmenin lisansli spor {iriinii satin alma niyeti
tizerinde ise dogrudan bir etkisinin olmadigi, ama algilanan deger etkisi aracilig ile

dolayl1 bir etkisinin oldugu goriillmektedir (Kazangoglu ve Baybars, 2016: 51-66).

Tiifek¢i ve Bagis (2016), takimla 6zdeslesme, psikolojik baglilik ve lisansh
tirtinlere yonelik kalite algisinin taraftarin satin alma niyetine etkilerini incelemek
amaciyla yaptiklar1 ¢calismada takimla 6zdeslesme faktoriinii iki boyutta (taraftarlik
ve beklenti) ele almislar. Arastirma sonucunda, takimla 6zdeslesmenin taraftarlik
boyutunda satin alma niyetini etkiledigi goriiliirken, beklenti boyutunda ise satin

alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir (Tiifek¢i ve Bagis, 2016: 103-116).

Altinok vd. (2017), lise 6grencilerinin taraftari olduklari spor takimi ile
0zdeslesme diizeylerinin ne derecede oldugunu incelemek amaciyla bir aragtirma
yapmislardir. Yapilan arastirma sonucunda, lise Ogrencilerinin tuttuklar1 spor
takimlariyla 6zdeslesme diizeyleri arasinda, spora katilim sekline, cinsiyete,
Ogrencilerin maca gitme sikligina, takimin taraftar gruplarina liye olma durumuna ve
taraftarlikla ilgili sug iceren olaya karisma durumuna gore anlamh farkliliklar oldugu

goriilmiistiir (Altinok, Ekinci, Cimen, Ozdilek ve Kaya, 2017: 59-68).
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Baran ve Tagkin (2017), spor takimmin marka kisiligi takimla 6zdeslesme
tizerinde etkisi olup olmamasi sorusuna cevap aramig, ayrica bu faktdrlerin
katilimcilarin demografik 6zellikleri bakimindan nasil farklilagtigini arastirmiglardir.
Aragtirmada marka kisiligi ii¢ alt boyutda incelenmistir (diiriistliik, cosku ve
yetenek). Takimla 6zdeslesme {lizerinde markanin alt boyutlarindan “‘diiriistlik’” ve

<

“‘cosku’’nun anlaml etkisi oldugu goriiliirken, diger alt boyut olan ‘‘yetenek’’in
anlamli bir etkisi goriilmemektedir. Ayrica, takimla 6zdeslesme ile cosku ve
diirtistliik arasinda pozitif yonli iliski oldugu gorilmektedir. Farklilik testlerinin
sonuclarina baktifimizda ise yas, cinsiyet, kendini tanimlama (seyirci, fanatik,
taraftar) ve lisansli spor iirlinii satin alma sikligina gore taraftarlarin marka kisiliginin

ve takimlariyla 6zdeslesme dereceleri farklilagirken, takimin se¢iminde etkisi olan

unsurlarda ise farklilasmadigi goriilmektedir (Baran ve Tagkin, 2017: 52-74).

Ekinci  (2018), oOrneklemini iiniversite Ogrencilerinin  olusturdugu
calismasinda, tuttuklart takimla Ozdeslesme durumlarinin, cinsiyet, sportif
etkinliklere katilim saglamak, ilgi duyulan spor dali ve taraftar1 olunan spor takimi
gibi degiskenlerin incelenmesini amac¢lamistir. Analiz sonuglarinda, cinsiyete gore
takimla Ozdeslesme diizeyleri arasinda anlamli bir sonu¢ bulunurken, sportif
etkinliklere katilim, taraftari olunana takim ve ilgil duyulan spor dali degiskenlerinde
ise takimla 6zdeslesme diizeyleriyle ilgili anlamli bir sonu¢ bulunamamistir. Fakat
alinan sonuglara gore, sportif etkinliklere katilan 6grenciler katilmayanlara oranla
takimlar1 ile daha fazla Ozdeslestigi, Besiktas spor kuliibiiniin taraftar1 olan
ogrencilerin diger spor takimlarinin taraftar1 olan Ogrencilere oranla takimlari ile
daha fazla 6zdeslesdigi ve hentbolcularin diger spor dallarina ilgi duyan 6grencilere
oranla taraftar1 olduklar1 takimla daha ¢ok 6zdeslestigi goriilmektedir (Ekinci, 2018:
4050-4054).
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UCUNCU BOLUM
SAMSUNSPQR STO.RE“’DAN.ALISYERiS YAPAN
TUKETICILERIN UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Spor, giliniimiizde giinliik yasamin oOtesinde ticari bir sektor olarak iilke
ekonomilerinin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Spor bir performans sunumu
olmasiin yan1 sira ayn1 zamanda bir eglence, rehabilitasyon, saglik ve giizellik gibi
bircok alanla iliskilendirilebilen bir pazardir. Bu pazarin hedef kitlesi spor pazari ile
ilgili performans sunumlarindan, eglence, mal vs. gibi ¢ok sayida iligkili mal ve
hizmeti tiiketen ve tiiketmesi beklenen kimselerden olusmaktadir. Lisansli spor

tiriinleri de spor pazari ile iligkili pazara sunulan mallarin basinda gelmektedir.

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin lisansli spor iirlinlerini satin alma
davraniglarin1 agiklamaktir. Lisansli spor iirlinlerinin satin alma davranigini,
icgiidiisel satin alma davranisi ¢ergevesinde degerlendirerek arastirmanin gerek
ulusal gerekse uluslararasi literatiire katki saglamasi amaclanmistir. Ayni zamanda
elde edilen bulgular sektorde faaliyet gosteren isletmelerin spor liriinleri tiiketicisinin
satin alma davraniglarini anlamalari, onlarin tepkilerini dnceden kestire bilmeleri,

tatmin olmus ve sadik miisteriler elde edebilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin temel problemi lisanshi spor iiriin magazalarindan iiriin satin
alan tiiketicilerin i¢glidiisel satin alma davranislart magaza atmosferinden ve takimla
O0zdelesmeden etkilenmekte midir seklinde olugsmustur. Bu dogrultuda arastirma

sorular1 su sekilde olusturulmustur:

» Tiketicilerin takimla o6zdeslesmeleri ile lisansli spor {irlinii satan
magazalarda igglidiisel satin alma davranisi gelistirmeleri arasinda
herhangi bir iliski var midir? Varsa bu takimla 6zdeslesme iggiidiisel
satin almay1 ne derece etkilemektedir?

» Lisansli spor {irlinii satin alan tiiketicilerin takimla ddesmeleri, tirtini
satin aldiklar1 magaza atmosferi ile ilgili algilarin etkilemekte midir?

» Lisansh spor iriin satin alinan magaza atmosferi iggiidiisel satin

almayi etkilemekte midir?
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3.3. Arastirmanin Modeli

Lisansh iirlin satin alma davranisi ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde ¢ok
sayida arastirma bulunmaktadir. Arastirma amaci ve problemleri cergevesinde
arastirma modeli olusturmak i¢in Oncelikle literatiirde ilgili kavramlar arasindaki
iligkiler belirlenmistir. Bu dogrultuda oncelikle arastirmada ki ana kavramlar ve bu

kavramlarin birbirleri ile iliskisi su sekilde olusmustur.
Icgiidiisel Satin Alma ile Magaza Atmosferi Arasindaki Iliskiler

Icgiidiisel satin alma, herhangi bir planlama yapmadan genellikle bir diirtiiniin
aniden ortaya ¢ikmasi neticesinde gergeklestirilen alimlardir (Odabasi ve Baris,2002:
377). Icgiidiisel satin alma, alis veris niyeti olmaksizin plansiz, spontane ve ani
yapilan bir satin almadir (Kim, 2003). I¢giidiisel satin alma, bircok insan davranisina
yon veren diirtiileri tarafindan tetiklenen satin alma davranigi olarak tanimlanmigtir
(Tinne, 2010: 65-73). Stern (1962) galismasinda, i¢giidiisel satin almanin bir dizi
ekonomik, kisilik, zaman, lokasyon ve hatta Kkiiltiirel faktorler tarafindan
etkilendigini ifade etmektedir (Villi ve Kayabasi, 2013: 148). Iggiidiisel satin alma,
ihtiyag gibi bir sebebin yani1 sira eglenmek i¢in, kisiligi ortaya koymak i¢in ya da ruh
halini diizeltmek gibi sebeplerle de yapilabilir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 71).

Magaza atmosferi, magaza dekorasyonu, liriinlerin magaza i¢indeki sunumu,
triinlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji, renkler, 1siklandirma, kokular, muzik,
havalandirma, satis elemanlarinin goriinimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi,
tiikketiciyli magazada ¢evreleyen her tiirlii uyaricinin olusturuldugu genel ortam olarak
tanimlanmaktadir (Arslan, 2004: 66). Magaza atmosferi kavram olarak, tiiketicinin
satin alma ihtimalini arttiran, tiiketicilerde belirli duygular1 yaratmak amaciyla
bilingli olarak tasarlanmis ortamdir (Kotler, 1973: 48-64). Magaza atmosferi, hem
somut (dekorasyon, calisanlar vb.) hem de soyut (sicaklik, renk vb.) cevresel
unsurlarin bir birlesimidir (Liu ve Jang, 2009: 494-503). Baker, magaza atmosferi
unsurlarini: Tasarim unsurlar1 (magaza dis1 unsurlar), ¢evresel unsurlar (magaza ici
unsurlar) ve sosyal unsurlar (insan unsuru) olarak boliimlendirmistir. Ward, Bitner,
Barnes bahsi gegen boliimlendirmeyi magaza disi unsurlar ve magaza i¢i unsurlar

olarak iki kisimda toplamistir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013: 236).

Bu dogrultuda ilk olarak magaza atmosferi ile satin alma davranisi iligkisini

konu alan ¢alismalar Tablo 4’de verilmektedir.
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Tablo 4: Magaza Atmosferi ile Satin Alma Davranisi

Yazar ve Y1l Amag Yontem ve Analiz Analiz
Sonuclar
Villi ve Kayabast | Bu galisma, kadinlarin Anket, [leri siiriilen
(2013) kozmetik iiriinleri satin Korelasyon ve hipotezlerden
alimlarinda onlar1 Regresyon analizleri, ‘‘magaza atmosferi
icglidiisel satin almaya SPSS 13.0 paket icglidiisel satin
yonlendiren faktorleri programindan almayi etkiler”’
ve icgiidiisel satin yararlanilmstir. hipotezi
almayla etkilesimini desteklenmemisgtir.
analiz etmeyi
amaglamaktadir.
Dursun vd. (2013) | Bu galismada, giyim Anket, Magaza disi
magazalarinda Regresyon analizi, degiskenlerin
olusturulan atmosferin SPSS 18.0 paket icglidiisel satin alma
tiketicilerin i¢giidiisel | programi kullanilarak | iizerinde pozitif bir
satin alimlar1 iizerinde analiz edilmistir. etkisi varken insan
etkili olup olmadigim unsurunun negatif
belirlemek yonde bir etkisi
amaglanmistir. oldugu
anlasilmaktadir.
Salman vd. Bu ¢aligma, spor takim Anket, Istatistiksel olarak
(2014) iriinlerinin igglidiisel | AMOS paket programi | anlamli bulunan ve
satin alimina yol agan araciligiyla yapisal kabul edilen
faktorleri arastirmaya | esitlik modellemesiyle hipotezlerden bir
calismaktadir. analiz edilmistir. tanesi, magaza
goriiniimii/pazarlama
cabalari ile i¢giidiisel
satin alim arasindaki
iligki olmustur.

Aragtirmalara gore; i¢giidiisel satin alma ile lisansli {irlin satin alma arasinda
iligkilerin oldugu mazaga atmosferinin i¢giidiisel satin almay1 etkiyecegini sonucuna

ulasilmistir. Buna gore olusturulan arastirma hipotezi asagida verilmektedir.

H1: Magaza atmosferi lisansh spor iiriinlerinde icgiidiisel satin alma

davramsim etkiler.
Takimla Ozdeslesme ile Satin Alma Davranisi Arasindaki Iliskiler

Takimla 6zdeslesme, bir kisinin tuttugu takimla psikolojik bagi olarak
tanimlanmaktadir (Wann ve Branscombe, 1993: 2-3). Ozellikle spor tiiketimine
iligkin ¢ikarimlarin yapilmasi acisindan takimla 6zdeslesme 6nemli bir degiskendir
(Theodorakis, 2009: 458). Takimla O6zdeslesme, bir taraftarin takima duygusal
yakinligt ve psikolojik baglihgidir. Taraftarlar takima olan bagliliklarim
gosterebilmek adina takimlarina ait olan spor iirtinlerini bu sekilde kullanmaktadirlar
(Kwak ve Kang, 2009: 85-99). Takimla 6zdeslesmede, kisi tuttugu takimin veya

sporcunun basarisiyla sevinmekte veya kaybedince de iiziilmektedir (Giilli ve Giiglii,
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2006). Bireylerin takimlariyla 6zdeslesmeleri takimlari i¢in para, zaman ve g¢aba
miktart gibi yatirimlar iizerinde bir etkiye sahip olmaktadir (Fisher ve Wakefield,
1998: 23-40). Ozdeslesmenin getirdigi diger bir fayda ise 6zellikle spor
organizasyonlara bilet alma ve lisansli {riin tercihinde bulunmanin fazla oldugu
goriilmektedir (Baran ve Taskin, 2017: 55). Tiiketicilerin lisansli spor tiriinleri satin
alma davranislart ile tuttuklar takimla 6zlesmeleri arasindaki iligkiler ile ilgili

arastirmalar Tablo 5°de yer almaktadir.

Tablo 5: Takimla Ozdeslesme ile Satin Alma Davranisi

Yazar ve Amag¢ Yontem ve Analiz Sonuglar:
Y1l Analiz
Torlak vd. Bu ¢alismanin amaci, Anket, Taraftar 6zdeslik diizeyi,
(2014) taraftarlarin takimlarla AMOS 16.0 paket lisansli {iriin satin alma
0zdeslesme diizeylerinin, programi niyeti {izerinde pozitif
tuttuklar: takimlarin araciligiyla yapisal yonde anlamli bir etkiye
lisansli tiriinlerine esitlik sahiptir.
yonelik kalite algisina ve modellemesiyle
satin alma niyetine olan analiz edilmistir.
etkisini incelemektir.
Ciftyildiz Caligmanin amaci, Anket, Takim 6zdesligi ile
(2015) takimla 6zdeslesme, Korelasyon analizi, | lisansli diriinleri satin alma
duygusal baglilik ve satin SPSS 21.0 paket niyeti arasinda pozitif
alma niyeti olgular programi iliskinin oldugu
arasindaki iligkiyi kullanilarak analiz gorilmiistiir. Takim
incelemektir. edilmistir. 0zdesligi satin alma
niyetini olumlu etkiler.
Kwon ve Universite dgrencilerinin, Anket, Takimla 6zdeslesme
Armstrong destekledikleri spor Regresyon analizi, faktoriiniin lisansli {irtin
(2002) takiminin lisanslt SPSS 10.0 paket satin alma davranigini
iiriinlerini satin alma programindan etkilmesi desteklenmistir.
diirtiistinii etkileyen yararlanilmistir. Aragtirma sonucuna gore,
faktorleri ortaya ogrencilerin spor
¢ikartmak i¢in bir takimlarinin lisansl
arastirma yapmiglardir. iriinlerini satin almasiyla
ilgili en 6nemli etkeni
‘takimla 6zdeslesme’
faktoriidiir
Kwon ve Bu ¢alismanin amaci, Anket, Bir takima psikolijik
Armstorng kisisel, psikososyal ve AMOS 4.0 paket bagliligin, lisanslt
(2006) durumsal faktorlerin spor programi iiriinlerinin i¢glidiisel satin
takimi lisansli Girtinlerin araciligiyla yapisal | alinmasi fizerinde olumlu
icglidiisel satin  alimini esitlik ve dogrudan bir etki
nasil etkileyebilecegini modellemesiyle yaratacag1 hipotezi ileri
gostermektedir. analiz edilmistir. siiriilmiig, ve bu
¢aligmanin sonuglar1 bu
hipotezi desteklemistir.
Salman vd. | Bu ¢alisma, spor takim Anket, Bu ¢alismada pozitif ve
(2014) iriinlerinin icgiidiisel AMOS paket anlamli bulunan
satin alimma yol acan programi hipotezlerden bir digeri
faktorleri aragtirmaya | aracilifiyla yapisal ise, taraftar kimligi ve
caligmaktadir. esitlik iggiidiisel satin alma
modellemesiyle arasindaki iliski olmustur.
analiz edilmistir.

61




Kazangoglu Arastirmanin amact, Anket, Takimla dzdeslesmenin
ve Baybars taraftarlar agisindan Regresyon analisi, | satin alma niyeti iizerinde
(2016) lisansli spor tirlinlerinin Yapisal esitlik dogrudan etkisi
algilanan deger modellemesi, olmamugtir, ancak
bilesenleri ve taraftarlarin SPSS 20.0 paket algilanan deger yoluyla
takimla 6zdeslesme programindan dolayl1 bir etkisinin
diizeyleri ile satin alma yararlanilmistir. oldugu belirlenmistir.
niyeti arasindaki
iligkilerin incelenmesidir.

Literatiirde yer alan arastirmalara gore tiiketicilerin takimlar ile
0zdeslemelerinin satin alma davraniglart lizerinde etkisi bulunmaktadir. Arastirma
amact ve problemi g¢ercevesinde literatiire gore olusturulan hipotez asagida

verilmektedir.

H2: Takimla 6zdeslesme lisansh spor iiriinlerinde icgiidiisel satin alma

davramisim etkiler.

Takimla 6zdeslesme, tiiketici davraniglarinin bilissel, duyussal ve davranigsal
boyutlarin1 6ngordiigii, spor pazarlama literatiiriinde yaygin olarak incelenen bir
degiskendir (Kwon, Trail ve Anderson, 2005: 255). Yapilan literatiir taramasinda,
takimla 6zdeslesme ile magaza atmosferi arasindaki iliskiye dair akademik calisma
bulunmamistir. Ancak bir spor etkinliginin 6zel atmosferini yasamak, spor
pazarlamas1 literatiiriinde, canli spor tiiketiminin en Onemli deger yaratan
unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Hem teorik degerlendirmeler hem de
deneysel bulgular, duygusal olarak ¢ekici bir atmosferin etkinlige katilan seyircileri
etkileyen oOnemli faktorlerden biri oldugunu gostermektedir (Uhrich ve
Koenigstorfer, 2009: 57). Magaza atmosferinin bir pargasi olarak miizigin spor
tilkketicilerinin satin alma davranislarina etkisinin belirlenmeye calisildig:1 Ballouli ve
Bennett (2014) arastirmasinda bu iliskiye rastlanmamistir (Ballouli ve Bennett, 2014:
67). Diger taraftan takimla 6zdeslesme spor olaylarinda duygusal reaksiyon gosterme
de etkili bir faktérdiir ve uzun donemde takimla G6zdeslesmenin artmasi spor
stadyumunun atmosfer algisini etkiledigine (Uhrich ve Koenigstorfer, 2009: 70) dair
bir arastirma da bulunmaktadir. Mevcut ¢aligmalardan yola ¢ikarak bir takimin
lisansh trilinlerinin satildigi magaza da taraftarlarin takimla aralarindaki bagla
iligkilendirebilecekleri bir mecra oldugu diisiiniilebilir. Bu nedenle bu takimla
0zdeslesen bir taraftarin magaza atmosferi ile ilgili degerlendirmesi arasinda bir
iligkinin mimkiin olabilecegi diislincesi ile asagidaki arastirma sorusu

olusturulmustur.
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Arastirma Sorusu 1: Takimla 6zdeslesme lisansli spor iiriinlerinde magaza

atmosferini etkilemekte midir?

Literatiir taramasi1 yapildiktan sonra, akademik caligmalarda c¢ogunlukla
takimla 6zdeslesme ve magaza atmosferinin, satin alma davranigsina olumlu etkisi
oldugu goriilmektedir. Daha 6nce yapilmis akademik caligsmalar incelenerek, takimla
0zdeslesme, magaza atmosferi ve i¢gilidiisel satin alma davranisi arasindaki iligkileri

incelemeyi amaglayarak olusturulan arastirmanin modeli Sekil 6’da gosterilmistir.

_Talkimla
Ozdeslesme

icgiidiisel
Satin Alma
Davrams1

Magaza
Atmosferi

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, aragtirmanin ¢alisma alanini olusturan, drnegini sectigi ve edindigi
sonuglart genellestirecegi gruptur (Altunistk vd., 2012: 132). Bu arastirmanin
evrenini Samsunspor kuliibiiniin lisansh {irtinlerinin satildigi Samsunspor Store
magazalarindan alig-veris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilere kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak anket caligmasi yapilmistir. Kolayda ornekleme
yontemi, Ornege secilecek olan bireylerden sadece ulasilabilir olanlar1 6rnek

kapsamina dahil edilmesini igerir (Gegez, 2010).

Ornekleme, bir calisma icin secildikleri evreni temsil edebilecek sekilde, belli
sayida elemandan olusan, alt elemanlar grubu olusturmasi siirecidir. Orneklemenin
amaci, arastirmaya evren hakkinda genellemeler yapabilecegi (tiime varim) bilgiyi,
evrenin biitiiniinii tek tek arastirmasina gerek kalmadan saglamaktadir (Altunisik vd.,

2012: 133).
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Ornek bir kiitleden elde edilen verilerden yola cikarak evren hakkinda
genellemeler yapmak, olasiliga dayanir. Bu sebeple, 6rnek kiitle biiylidiikkge evren

hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasilig1 azalir (Altunisik vd., 2012: 136).

Tablo 6: Belirli Evrenler icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

Evren Biiyiikliigii Ornek Biiyiikliigii
100 80
500 217
1000 278
5000 357
10000 370
100000 384
1000000 384
10000000 384

Kaynak: Altunigik vd. (2012: 137).

Sosyal bilimlerde aragtirmacilar genellikle %5’lik bir belirlilik diizeyinde
calisirlar. Bunun anlami, eger 6rnek kiitleniz 100 kere se¢ilmis olsa, bunlardan en az
95 tanesi evrenin Ozelliklerini temsil edecek giice sahiptir (Altunisik vd., 2012: 137).
Omeklem sayisini  hesaplarken Tablo 6’da  verilmekte olan 6rneklem
biiyiikliiklerinden faydalanilmistir. Bu tabloya gore cok degiskenli istatistiksel
analizlerde, o = 0,05 anlamlilik diizeyinde mevcut modeli sinamak i¢in gerekli

orneklem sayis1 384 kisi olarak tespit edilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket ¢alismasi
yapilmustir. Liglerin son haftalar1 yasanan Mayis ayinda iki hafta siiren anket
caligmasi internet ortaminda online anket olarak yapilmis, bunun i¢in Facebook ve
Instagram gibi sosyal medya araclar1 kullanilmistir. Internet ortaminda verilen online
anket reklaminda, katilimcilarin ilgi alanlarmin  “‘Samsunspor’” olmasi gibi

sinirlamalar yapilmaistir.

Pilot c¢aligma i¢in 20 anket yapilmis, sorunlu ve anlasilmayan ifadeler
diizeltilmistir. Anket uygulamasi sonucunda 435 anket toplanmistir. Ancak anketi
cevaplayanlar arasinda sadece online Samsunspor Store’u kullanan 45 adet taraftarin
anketleri arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak toplam 390 anket arastirmada
kullanismistir. Anket ¢alismasi sonucu elde edilen veriler, literatiir taramasi sonucu
kurulan arastirmanin modeli ve hipotezleri SPSS 23 ve SMART PLS 3 paket

programlar1 kullanilarak yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir.
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3.6. Anketin Yapis1 ve Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliim; cevaplayicilarin takimla 6zdeslesme durumlarimi (5), i¢giidiisel satin alma
davraniglarini (8) ve magaza atmosferi ile diislincelerini (4) belirlemek {izere toplam
17 ifadeden olusmaktadir. Takimla 6zdeslesme ve iggiidiisel satin alma davranisi
Kwon ve Armstrong’un (2002) lisanshi spor {iriinii satin almay1 etkileyen faktorlere
iliskin yapilan ¢alismada kullanilmistir. Takimla 6zdeslesme 6lgegi, Meyer ve Allen
(1990) tarafindan sunulan duygusal baglilik 6l¢egi (ACS) ile Mael ve Ashforth’un
(1992) orgiitsel kimlik o6l¢eginden uyarlanarak ve spor takiminin igerigine
uygulanabilirligi arttirmak igin degistirilerek Kwon (2002) gelistirilmistir. I¢giidiisel
satin alma davranig1 6lgegi, Beatty ve Ferrell’in (1998) calismasindan uyarlanarak
gelistirilmistir. Magaza atmosferi Olgegi, daha once Metin Argan’in ‘Fenerium
Magazasindan Aligveris Yapan Kisiler’ isimli c¢alismasindan alinmistir (Argan,
2004). Bu boliimde sorular 5°1i likert 6lgegine uygun olarak yapilmis ve katilimcilara
ankette verilen ifadelere ne kadar katilip katilmadiklar1 sorulmustur (1- kesinlikle
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- kararsizim, 4- Kkatiliyorum, 5- kesinlikle

katiliyorum).

Anket formunun ikinci boéliimiinde, katilimcilarin tercih ettikleri magazalar,
mag takip etme sekilleri, demografik ozellikleri, egitim durumu, aylik gelirleri ve
Samsunspor Store’da ortalama harcamalari, daha Once satin aldiklar1 Samsunspor
lisansl1 tirtinlerin neler oldugu sorulmustur. Bu ¢alismada kullanilan anket formu Ek-

1’de verilmektedir.

3.7. Arastirmanin Giivenirliligi

Glivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece
dogru olctiigii ile ilgilidir (Biiylikoztiirk, 2012: 169). Aragtirma modelinde kullanilan
Ol¢eklerin giivenirliligi Cronbach Alfa (o) katsayisina gore degerlendirilmistir.
Cronbach alfa katsayist maddelerin varyanslar1 toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach alfa
katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisim gosterir (Ozdamar, 2016: 114). Cronbach alfa
degerinin biiyiikliigiine gore Olgegin giivenirligi ve i¢ tutarlilign Tablo 7°de

verilmeltedir.
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Tablo 7: Cronbach a Degerine Gore Ol¢ek Giivenirliginin

Degerlendirilmesi
o Sinirlari Karar
0<0.40 Olgek giivenilir degildir. Olcek yeniden
diizenlenmelidir.
0.40<0<0.50 Olgek, cok diisiik giivenirlik diizeyine

sahiptir. Olcegin yeniden diizenlenmesi ya da
modifiye edilmesi gerekir.

0.50<0<0.60 Olgek diisiik giivenirlik diizeyine sahiptir.
Prototip 0l¢ek olarak kullanilmasi, ancak
iyilestirme ¢aligmalarinin yapilmast uygun
olur.

0.60<a<0.70 Olgek yeterli giivenirlik diizeyine sahiptir.
Olgek, fenomen ile ilgili  Toplum
taramalarinda kullanilabilir.

0.70<a<0.90 Olgek vyiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir.
Olgek, fenomen ile ilgili  Toplum
taramalarinda  ve  bilimsel  yargilarin
olusturulmasinda giivenle kullanilabilir.
0>0.90 Olgek cok yiiksek giivenirlik diizeyine
sahiptir. Fenomen ile ilgili yiiksek gecerlik
ve  giivenilirlikte  bilimsel  yargilarin
olusturulmasinda giivenle kullanilabilir.

Kaynak: (Ozdamar, 2016: 114)

Arastirma modelinde kullanilan 6l¢eklerin giivenirliklerine iliskin Cronbach

alfa katsayilar1 Tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 8: Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenirlikleri

Olcekler Cronbach’s Alpha
Takimla Ozdeslesme 0.789
Magaza Atmosferi 0.834
Icgiidiisel Satin Alma Davranis 0.768

Arastirmada kullanilan takimla 6zdeslesme, magaza atmosferi ve iggiidiisel
satin alma davranisi 6lceklerinin yapilan giivenirlik analizi sonucu Cronbach Alfa
0.70<0<0.90 degerleri arasinda yer almaktadir. Cronbach Alfa degerleri goz oniinde
bulundurarak aragtirmada kullanilan Olgeklerin yiliksek giivenirlik diizeyine sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica, 6l¢ekler bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle

kullanilabilir.

3.8. Arastirma Analizi ve Bulgular
3.8.1. Demografik Bulgular
Aragtirmanin anket ¢alismasinda, cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, egitim

durumu, mag izleme sekli, gelir diizeyi, tercih ettikleri magazalar, Samsunspor
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Store’da yapilan harcama ve daha 6nce satin alinan iiriinler sorulmustur. Istenilen bu

demografik 6zellikler ile ilgili istatistik bilgiler asagida yer almaktadir.

Tablo 9: Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Erkek 368 94,4 94,4 94,4
Kadin 22 5,6 5,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo 9’da yer aldig1 gibi arastirma katilimcilarinin % 94.4’i erkek, % 5.6’s1

kadinlardan olusmaktadir. Baska bir ifadeyle, veri toplama siiresi sonunda 368 erkek

ve 22 kadina ulagilmistir.

Tablo 10: Yasa Gore Dagihim

Yas Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli

Gruplan Yiizde Yiizde
18 ve alt1 38 9,7 9,7 9,7
19-25 111 28,5 28,5 38,2
26 - 35 100 25,6 25,6 63,8
36 - 45 104 26,7 26,7 90,5
46 - 55 23 59 59 96,4
56 ve uizeri 14 3,6 3,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Katilimeilarin 18 yas ve alt1 yas olanlar toplam katilimeilarin % 9,7°ni, 19-25
yas % 28,5’ni, 26-35 yas % 25,6’n1, 36-45 yas % 26,7°ni, 46-55 yas % 5,9’nu ve 56

yas ve lizeri katilimcilar % 3.6’n1 olugturmaktadir (Tablo 10).

Tablo 11: Medeni Duruma Gére Dagilim

Medeni Sikhk Yiizde Gegerli Birikimli

Durum Yiizde Yiizde
Evli 180 46,2 46,2 46,2
Bekar 210 53,8 53,8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo 11°de yer aldigi gibi, katilimcilarin % 46,2°ni evli, % 53,8’ni ise
medeni durumu bekar olanlar olusturmaktadir. Yani, evli katilimcilarin say1 180,

bekar katilimcilarin say1 210 olmaktadir.
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Tablo 12: Egitim Diizeyine Gore Dagilhim

Egitim Sikhk Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Okuryazar 10 2,6 2,6 2,6
Orta 6gretim 134 34,4 34,4 36,9
Onlisans/Lisans 215 55,1 55,1 92,1
Lisansiistii 31 79 79 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim diizeyine baktigimizda toplam katilimin okuryazar %
2,6’n1, orta 0gretim % 34,4’nii, Onlisans/lisans % 55,1’ni ve lisansiistii % 7,9’nu

kapsamaktadir (Tablo 12).

Tablo 13: Meslege Gore Dagilim

Meslek Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde
Isci 91 23,3 23,3 23,3
Memur 50 12,8 12,8 36,2
Ogrenci 127 32,6 32,6 68,7
Serbest meslek 55 14,1 14,1 82,8
Emekli 17 44 4.4 87,2
Diger 50 12,8 12,8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo 13’de katilimcilarin meslek ve ¢alisma durumlar1 yer almaktadir. Tablo
12’e gore, lisansli iriin satin alan tiiketicilerin % 32.6’s1 6grencidir. Bunu % 23.3 ile
meslek grupu isci olan tiiketiciler izlemektedir. Serbest meslek grubuna yer alan
katilimcilarin orani % 14.1, memurlarin oram % 12.8, emeklilerin orani ise %

4.4°dir.
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Tablo 14: Miisabaka Takip Etme Sekilleri

Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Stadyum
Evet 310 79,5 79,5 79,5
Hayir 80 20,5 20,5 100,0
beIN SPORTS
(canh)
Evet 112 28,7 28,7 28,7
Hayir 278 71,3 71,3 100,0
Spor Kanallar
(0zet)
Evet 75 19,2 19,2 19,32
Hayir 315 80,8 80,8 100,0

Tablo 14’e gore, katilimcilarin % 79,5’ mag1 stadyumda takip etmeyi tercih
ettikleri halde geri kalan % 20,5’lik kisim ise stadyumdan takip etmemektedirler.
Miisabakan1 beIN SPORTS’dan canli izleyenlerin oran1 %28.7, beIN SPORTS’dan
canlt izlemediklerini sdyleyenlerin oran % 71.3’diir. Miisabakani, ma¢ bitimden
sonra spor kanallarinda 6zet olarak izleyenlerin oranm1 % 19.2, spor kanallarinda 6zet

olarak izlemeyenlerin orani1 ise % 80,8’dir.

Tablo 15: Tercih Edilen Samsunspor Store

Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Yabancilar Pazan
Evet 199 51,0 51,0 51,0
Hayir 191 49,0 49,0 100,0
Gazi Park
Evet 244 62,6 62,6 62,6
Hayir 146 37,4 37,4 100,0
Online Store
Evet 58 14,9 14,9 14,9
Hayir 332 85,1 85,1 100,0

Katilimcilarin, %62,6 oran ile gazi park en ¢ok tercih ettikleri Samsunpor
Store olara goriilmektedir. Yabancilar pazarinin tercih edilme orant %51,0’dur.
Samsunspor lisanslt iriinleri satin alan katilimcilarin % 14,9’u kuliibiin e-ticaret

sitesini tercih ederek online alis veris yapmaktadirlar (Tablo 15).
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Tablo 16: Katihmeilarin Ortalama Gelir Durumuna Gére Dagilim

Aylk Ortalama | Sikhk Yiizde Gegerli Birikimli
Gelir Yiizde Yiizde

0-1600 TL 134 34,4 34,4 34,4
1601-2400 TL 98 25,1 25,1 59,5
2400-3200 TL 59 15,1 15,1 74,6
3201-4000 TL 42 10,8 10,8 85,4
4001 TL ve tizeri 57 14,6 14,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo 16’da ortalama gelir durumuna baktigimizda, katihimcilarin % 34,4’
0-1600 TL, % 25,1°1 1601-2400 TL, % 15,1’1 2400-3200 TL, % 10,81 3201-4000
TL, % 14,6’s1 4001 TL ve tizeri ortalama gelir diizeyine sahip olduklarim

belirtmektedirler.

Tablo 17: Daha Once Satin Alinan Samsunspor Lisansh Uriinler

Uriin Sikhik | Yiizde Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Forma
Evet 330 84,6 84,6 84,6
Hayir 60 15,4 15,4 100,0
Atki, Bere, Bandana
Evet 311 79,7 79,7 79,7
Hayir 79 20,3 20,3 100,0
Bayrak, Flama
Evet 167 42,8 42,8 42,8
Hayir 223 57,2 57,2 100,0
Cocuk Uriinleri
Evet 158 40,5 40,5 40,5
Hayir 232 59,5 59,5 100,0
Diger Aksesuar
(Anahtarhk, Bileklik vs.)
Evet 267 68,5 68,5 68,5
Hayir 123 32,5 32,5 100,0

Tablo 17°e gore katilimcilarin daha 6nce lisanslhi forma satin alma oram
%84.6, lisansh atki, bere bandana satin alma oran1 %79.7, lisansli bayrak, flama satin
alma orani1 %42.8, lisansl ¢ocuk {iriinleri satin alma oran1 %40.5, lisansh hediyelik

anahtarlik ve bileklik gibi diger aksesuar satin alma oran1 % 68.5’tir.
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Tablo 18: Katimcilarin Samsunspor Store’daki Ortalama Harcama Tutarlar:

Ortalama Sikhik Yiizde Gecerli Birikimli
Harcama Tutan Yiizde Yiizde
0-25TL 49 12,6 12,6 12,6
26-50 TL 65 16,7 16,7 29,2
51-75TL 89 22,8 22,8 52,1
76-100 TL 84 215 215 73,6
101 TL ve lizeri 103 26,4 26,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Samsunspor Store’daki ortalama harcama oranlarimin verildigi Tablo 18
incelendiginde; katilimcilarin %12,6’sinin - 0-25 TL, %16,7’sinin 26-50 TL,
%22,8’inin 51-75 TL, %21,5’inin 76-100 TL, %26,4 {intin 101 TL ve tizeri harcama
yaptiklar1 goriilmektedir.

3.8.2. Tammlayia Istatistikler

Arastirmada kullanilan takimla 6zdeslesme, magaza atmosferi ve iggiidiisel
satin alma Ol¢eklerinde yer alan ifadelere iligskin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 19, Tablo 20 ve Tablo 21’de verilmektedir.

Tablo 19: Takimla Ozdeslesme Olcegine iliskin Tanmimlayici Istatistikler

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Birisi Samsunspor takimimi elestirdiginde, kisisel bir 3.80 1.376
hakaret gibi algiliyorum (identificationl)
Samsunspor bir oyun kaybederse, kisisel bir 3.36 1.418
basarisizlik gibi kabul ediyorum (identification2)
Ben sadece bir ‘‘fanatik’ degilim, Samsunspor 4.37 1.090
takimina  ‘‘sahiplenme’> duygusu hissediyorum
(identification3)
Samsunpor takimina duygusal olarak  baglilik 4.55 924
hissediyorum (identification4)
Hayatimin geri kalanin1 Samsunpor takiminin hayran 4.52 .982
olarak gegirmekten mutlu olurum (identification5)
Tiim Ifadelerin Ortalamasi 4.12

Katilimcilarin takimla 6zdeslesme Olgegine iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 3.36 ve 4.55 arasinda degismektedir. Katilimcilarin bu dlgekte en az
katildiklar1 ifade identification2 ‘‘Samsunspor bir oyun kaybederse, kisisel bir
basarisizlik gibi kabul ediyorum’’, en ¢ok katildiklar1 ifade ise identification4

““‘Samsunpor takimina duygusal olarak baglilik hissediyorum’’ ifadeleri olmustur.
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Takimla o6zdeslesme Olgegine iliskin ifadelere totalde verilen cevaplarin genel

ortalamasi ise 4.12 olarak gozlemlenmistir.

Tablo 20: Magaza Atmosferi Olcegine iliskin Tammlayic: Istatistikler

Ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Magazada raf sistemi aligveris i¢in uygundur 3.14 1.297
(atmospherel)
Magazada istedi§im seyi rahat bulabiliyorum 2.94 1.341
(atmosphere?)
Magaza calisanlar1 aligverisi  kolaylastirmaktadir 3.39 1.284
(atmosphere3)
Magaza atmosferi aligverisi cazip hale getirmektedir 3.09 1.417
(atmosphere4)
Tiim Ifadelerin Ortalamasi 3.14

Katilimcilarin  magaza atmosferi Olgegine iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 2.94 ve 3.39 arasinda degismektedir. Katilimcilarin bu olgekte en az
katildiklar1 ifade atmosphere2 ‘‘Magazada istedigim seyi rahat bulabiliyorum’’, en
cok katildiklar1 ifade ise atmosphere3 ‘‘Magaza calisanlar1  aligverisi
kolaylastirmaktadir’” ifadeleri olmustur. Magaza atmosferi 6l¢egine iliskin ifadelere

totalde verilen cevaplarin genel ortalamasi ise 3.14 olarak gozlemlenmistir.

Tablo 21: I¢giidiisel Satin Alma Davramisi1 Ol¢egine iliskin Tammlayici
Istatistikler

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Samsunspor’un lisansh iirlinlerini genellikle aligveris 3.77 1.325
plan1 yapmadan satin alirnm (impulsivel)
Samsunspor lisansh {irlinlerini spontane (aniden) satin 3.77 1.265
almak eglencelidir (impulsive2)
Planlanmamis aligveris yapmak i¢in maddi durumum 3.11 1.316
miisaittir (impulsive3)
Aligveris i¢in kisith bir biitgeye sahibim (impulsive4) 3.23 1.290
Gergcekten hoslandigim bir sey i¢in cOmertge 2.81 1.357
harcayabilecegim fazladan param var (impulsive5)
Satin alma amaci olmasa da Samsunspor Store’a 3.40 1.304
ugradigimda bir seyler satin aliyorum (impulsive6)
Herhangi bir planlama yapmaksizin Samsunspor’un 4.07 1.086
lisansli  bir {rlinlinii satin almaktan mutluyum
(impulsive7)
Herhangi bir planlama yapmaksizin satin aldigim 4.04 1.152
Samsunspor lisansli lirlinden memnunum (impulsive8)
Tiim Ifadelerin Ortalamasi 3.52
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Katilimcilarin iggiidiisel satin alma davranisi Olgegine iliskin verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 2.81 ve 4.07 arasinda degismektedir. Katilimcilar1 bu dlgekte
en az katildiklar1 ifade impulsive5 ‘‘Gergekten hoslandigim bir sey i¢in comertce
harcayabilecegim fazladan param var’’, en c¢ok katildiklar1 ifade ise impulsive7
‘““Herhangi bir planlama yapmaksizin Samsunspor’un lisansli bir iiriiniini satin
almaktan mutluyum’’ ifadeleri olmustur. I¢giidiisel satin alma davranis1 Slcegine
iliskin ifadelere totalde verilen cevaplarin genel ortalamasi ise 3.52 olarak

gozlemlenmistir.

3.8.3. Arastirma Modelinin Analizi

Arastirmanin modeli PLS-SEM (kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modeli) yontemi ile SmartPLS3.0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Bu
aragtirmanin, spor pazarlamasi alaninda takimla 6zdeslesme, magaza atmosferi ve
icgidiisel satin alma konularinda PLS yontemi ile yapisal esitlik modeli
uygulamasina rastlanilmadigi  ig¢in  tiirkge literatire katkida  bulunacag

diistiniilmektedir.

Sosyal bilimciler tarafindan siklikla kullanilan istatistikel yontemler
genellikle birici nesil teknikler adlandirilir (Fornell, 1987.) Bu teknikler regresyon
temelli coklu regresyon, lojistik regresyon ve varyans analizi gibi yaklasimlar, ayni
zamanda agiklayic1 faktoér analizi, kiime analizi ve ¢ok boyutlu olgekleme gibi
tekniklerdir. Bu yontemler, onceden belirlenmis teorileri dogrulamak ya da veri
kaliplarini ve iligkileri tanimlamak i¢in kullanilabilir. Spesifik olarak, degiskenlerin
birbirleri ile nasil ilintili olunduguna dair ya da sadece ¢ok az on bilgi bulunmasi
durumunda, var olan teorilerin ve kavramlarin hipotezlerini test ederken dogrulayici

niteliktedirler (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014: 3).

Birinci nesil teknikler, sosyal bilimler arastirmacilari tarafindan yaygin bir
sekilde uygulanmaktadir. Ancak son iyirmi yildir, bir ¢ok arastirmaci, birinci nesil
yontemlerin zayifliklarmin iistesinden gelmek icin giderek daha fazla ikinci nesil
tekniklere yonelmistir. Yapisal esitlik modellemesi (SEM) olarak adlandirilan bu
yontemler, arastirmacilarin, gosterge degiskenleri tarafindan dolayli olarak oSlgiilen
gozlemlenemeyen degiskenleri dahil etmesini saglar. Ayrica godzlemlenen

degiskenlerde 6l¢iim hatasi hesaplamasini kolaylastirirlar (Chin, 1998).

Yapisal esitlik modellemesinin iki tiirii vardir. Kovaryans bazli YEM (CB-

SEM) esas olarak teorileri (yani, ampirik olarak test edilebilen coklu degiskenler
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arasindaki bir sistematik iligkiler dizisi) onaylamak veya reddetmek i¢in kullanilir.
Bu, 6nerilen bir teorik modelin bir drnek veri seti i¢in kovaryans matrisini ne kadar
iyi tahmin edebilecegini belirleyerek yapar. Aksine, PLS-SEM (ayrica PLS yol
modeli olarak da adlandirilir) 6ncelikle kesifsel arastirmalarda teoriler gelistirmek
icin kullanilir. Bunu incelerken bagimli degiskenlerdeki varyansi agiklamaya

odaklanarak yapar (Hair vd., 2014: 4).

Wold (1982, 1985), geleneksel olarak PLS-SEM olarak adlandirdig: teknigi,
kovaryans bazli analize alternatif bir yaklasim olarak gelistirmis ve yapisal esitlik
icin kullanmigtir (Hanafi, 2007). PLS-SEM analizi verinin normal dagilim ve biiyiik
orneklem genisligi kisitlarina karsi giiclii bir yaklagim sergilemekle birlikte, ayni
zamanda fazla sayida degisken ve degiskenden daha az sayida gozleme sahip veri

seti ile caligsmaya da imkan saglamaktadir (Bulut ve Cavus, 2015: 598).

PLS-SEM yapisal esitlik sisteminin katsayilarin1 kismi en kiigiik kareler
regresyonu yontemi ile tahmin etmektedir. PLS-SEM yapisal modeller arasindaki
iliskinin dogrusal oldugunu varsaymakta ve bu durumda katsayr tahmini genellikle
siradan kismi en kiigiik kareler yontemi ile tahmin etmektedir. Lakin aciklayict
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunu oldugunda, hatta 6l¢iim modeli
ve yapisal model de bu sorunla karsilagildiginda kismi en kiiciik kareler regresyonu
kullanilmalidir (Morales, 2011). Bu yontemin diger bir gii¢lii tarafi, tahmin odakl

arastirmalar i¢in uygun olmasidir (Henseler vd., 2009).

PLS-SEM analizinin ilk asamasi diskriminant gegerliligi ve yapisal modelin
giivenirliligi, ikinci asamasi ise Ol¢lim modelinin degerlendirilmesidir (Yoo vd.,
2014: 349). Modelin gegerlilie sahip oldugunu ifade etmek i¢in SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) uyum iyiligi indeksine bakilmustir.
SRMR degerinin 0,10°dan daha diisiik deger almasi iyi bir uyum olarak kabul edilir
(Henseler vd., 2014). Modele iliskin SRMR degeri 0,08’dir. SRMR degeri kabul
edilen degerden (0,08<0,10) daha diisiik oldugu i¢in modele iliskin SRMR degeri

kabul edilmekte ve i1yi bir uyum oldugu goriilmektedir.

Yapisal modelin giivenirliligine baktigimiz zaman burada en 6nemli etken
cronbach alfa ve birlesik giivenirliliktir. Olgiim modellerinin de giivenirliligini
gosteren cronbach alfa, i¢ tutarliligin genellestirilmis Ol¢iisii i¢in giivenirlilik

katsayisidir (Go6tz vd., 2010). Afthanorhan (2013: 199), kompozit giivenirlilik i¢in
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cronbach alfa degerinin 0,70’in iizerinde olmasini tatmin edici oldugunu ifade
etmektedir (Kandemir, 2016: 316). i¢ tutarlilik giivenirliligini gdstermek icin birlesik
giivenirlilik degerlerinin ise 0,70’in {izerinde olmas1 gerekmektedir (Cortina, 1993).
Cikartilmis ortalama varyans (AVE), yakinsama gecerliligi i¢in yap1 diizeyinde 0,50
ve lizeri olmasi istatistiki olarak anlamlidir (Fornell ve Larcker, 1981). Arastirma
modelinin cronbach alfa, kompozit giivenirlilik ve AVE degerleri Tablo 22’de

gosterilmektedir.

Tablo 22: Modelde Kullanilan Olgeklerin Cronbach Alpha, Birlesik
Giivenirlilik ve AVE Degerleri

Cronbach Birlesik Ortalama
Alpha Giivenilirlik Cikartilan
Varyans (AVE)
Magaza Atmosferi 0.834 0.882 0.653
Takimla Ozdeslesme 0.814 0.873 0.583
I¢giidiisel Satin Alma 0.845 0.879 0.521

Tablo 22’de, cronbach alfa, kompozit giivenirlik ve AVE degerlerinin
literatiirde kabul edilen sinirliliklar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Cronbach alfa
degerlerinin 0,70’in lizerinde yer almasi 6l¢iim modelinin giivenirliligini gostermekte
ve her bir faktorii 6lgmekte kullanilan degiskenlerin sadece tek bir faktorii ol¢tiigiinii
gostermektedir. Birlesik giivenirlilik degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi ise i¢
tutarliligin ~ var  olmasmi  sdylememize yardimct olmaktadir. Gozlenen
degiskenlerdeki degisimi ne oranda agikladigini gdsteren AVE degeri 0,50 olan sinir
degerini gectigi i¢in kurulan modelin yakinsama gegerliliginin yeterli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 23: Diskriminant Gegerliligine iliskin Sonuclar

Magaza Takimla Icgiidiisel
Atmosferi Ozdeslesme Satin Alma
Magaza Atmosferi 0.81
Takimla Ozdeslesme 0.14 0.76
Icgiidiisel Satin Alma 0.22 0.61 0.72

Tablo 23’de yer alan agik ince renkli degerler ic iliski katsayilarimi
gosterirken koyu kalin degerler Tablo 22°de yer alan AVE degerlerinin karekoklerini
ifade etmektedir. AVE degerlerinin karekoklerinin i¢ iliski katsayilarindan biiyiik
olmas1 diskriminant gegerliligin saglanmasi

anlamma gelmektedir. Magaza
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atmosferine ait bu deger (0,81) kendi siitununda yer alan magaza atmosferi-takimla
0zdeslesme (0,14) ve magaza atmosferi-iggiidiisel satin alma (0,22) arasindaki i
iliski degerlerinden biiylik oldugu ic¢in diskriminat gegerliligin en 1yi sekilde
saglandigindan soz edilebilir. Ayn1 sekilde, takimla 6zdeslesmeye ait bu deger (0,76)
kendi siitununda yer alan takimla 6zdeslesme-iggiidiisel satin alma (0,61) arasindaki
i¢ iliski degerinden biiyiilk oldugu i¢in diskriminant gegerliligin en iyi sekilde

saglandig1 sdylenebilir.

R? degeri, PLS yapisal modeli degerlendirilmesinde en sik kullanilan 6l¢i
belirleme katsayidir. R? veri setinin regresyon dogrusunu ne Olgiide agikladigini
gostermekte ve 0-1 arasinda deger almaktadir (Chin, 1998). Cohen (1988), R?
degerlerini kiiciik (0,02<R?<0,13), orta (0,13<R?<0,26) ve biiyiik (0,26<R?) etki caph
olarak kategorize edildigini ifade etmektedir (A¢ikgoz, 2015).
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Sekil 7. PLS-SEM Yol Analizi Sonuglari

Arastirma modelinde (Sekil 7) yer alan magaza atmosferi icin R?=0,021,
icgiidiisel satin alma i¢in ise R?=0,386. Baska bir ifadeyle takimla 6zdesleme ve
magaza atmosferi birlikte icgiidiisel satin alma iizerindeki degisimin %39’unu
aciklamaktadirlar. Takimla 6zdeslesme ise magaza atmosferi lizerideki degisimin
%?2’sini  agiklamaktadir. Bu degerlere baktigimiz zaman, magaza atmosferi
degiskenin etki ¢api orta, i¢gilidiisel satin alma degisenin etki ¢api ise iist diizeydedir.

Takimla 6zdeslesme degiskeni temel alinan degisken oldugu ve diger degiskenler
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tizerindeki etkisi arastirildigindan bu degiskene ait degisim agiklama yiizdesi sifirdir.
Sekil 7°de goriilmekte olan oklarin tizerindeki degerler ise yol katsayilar1 olarak
bilinmekte olup yiik degerlerini gostermekte ve bir degiskenin diger bir degisken
tizerindeki aciklama giiciinii vermektedir. Model analizinde ic¢giidiisel satin alma
davranigina ait impulsive4 degiskenine ait faktor yiikii 0,5’in altinda ¢iktigindan ve
modelin gegerliligini olumsuz etkilediginden dolayi, bu degisken analizden

¢ikarilmstir.

identification2| |identification3 | |identificationd| |identification3| jdentification

~ N\ T 7

14197 19355 38288 39904 15.157

impulsivel

/:1 pulsived
2.913 13719

Ozdeglesme
33.9@9/'
atmospherel . lsived
impulsive.
A 35.40;61/'
13.454 2643

atmaosphere2 : .

1"—-—-——{224: - R ’,_..f""?lﬁ?_______b impulsive5
. ¥
16308 — 27484
atmosphere3[™ 4510 47.529 impulsived
A‘/ Magaza Atmosfen iggidiisel Satin 28717

atmosphered Alma \i‘m pulsive?
impulsived

Sekil 8. t Istatistik Degerleri

Sekil 8’de, bootstrap yontemi kullanilarak hesaplanmis arastirmaya ait t
istatistik degerleri verilmektedir. Elde edilen deneysel t degeri secilen anlamlilik
diizeyindeki kritik t tablo degerinden yiiksekse katsayr sifirdan onemli derecede
farklidir (Hair vd., 2014: 138). Kritik t tablo degerleri 2.57 (0=0.01), 1.96 (0=0.05)
ve 1.65 (0=0.10) kabul edilmistir. Bu arastirmada, t test istatistik degerleri orijinal
veriden 500 kez aymi hacimli alt Orneklem alinarak bootstrap yontemi ile
hesaplanmistir. Degiskenler arasi iligkiler icin t test istatistik degerleri, %1 anlamlilik
diizeyinde t tablo degeri 2,57 degerinden biiyilk oldugundan iligkiler anlamli

bulunmustur.

Tablo 24’de, arastirma modeline ait yol katsayilar1 (B), standart sapma, t test
istatistik degerleri, anlamlilik diizeyleri ve arastirma sorusu ve hipotez testlerinin

sonuclar1 mevcuttur.
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Tablo 24: Arastirma Modeline iliskin Yol Katsayilari, Standart Sapma,
T Degerleri, Anlamlilik Diizeyleri, Hipotezler ve Arastirma Sorusu

Hipotezler Yol Standart t P Sonu¢
Katsayilar1 | Sapma | degeri

Takimla
Ozdeslesme
! 0,587 0,043 13,719 | 0,000 | Kabul Edildi*
Icgiidiisel Satin
Alma
Magaza
Atmosferi
! 0,135 0,044 3,027 | 0,003 | Kabul Edildi*
Icgiidiisel Satin
Alma
Arastirma Yol Standart t P Sonug¢
Sorusu Katsayilar1 | Sapma | degeri
Takimla
Ozdeslesme
! 0,144 0,050 2,913 | 0,004 | Etkilemektedir*
Magaza
Atmosferi

*p<0,01

Tablo 24°deki sonuglara gore, takimla 6zdeslesme ve magaza atmosferinin
icgiidiisel satin alma tizerinde, ayrica takimla 6zdeslesmenin magaza atmosferi
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi mevcuttur. Baska bir deyisle, takimla
Ozdeslesme ve iggiidiisel satin alma (f=0,587; t=13,719; p<0,01), magaza atmosferi
ve iggiidiisel satin alma ($=0,135; t=3,027; p<0,01), takimla 6zdeslesme ve magaza
atmosferi (=0,144; t=2,913; p<0,01) arasindaki iligkilerin tamami anlamli ve
pozitiftir. Bu sonuglara goére, kurulan hipotezler (H1 ve H2) ve arastirma sorusu
(AS1) kabul edilmistir. Takimla 6zdeslesme iggiidiisel satin almani orta diizeyde
etkilediyi goriiliirken, magaza atmosferinin icgiidiisel satin almaya ve takimla

0zdeslesmenin magaza atmosferine etki giiciiniin diisiik oldugu gorilmektedir.
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SONUC

Spor endiistirisinin biiyiimesi ile birlikte spor ve spor iiriinleri pazarlamasi
hizla gelismekte olan bir alandir. Bu alanda faaliyet gdsteren firmalarin artan sayilari,
bu pazarda elde edilen gelirlerin artisi, bu alana her gecen gilin yapilan yatirnmlarin
artmasi spor pazarlamasiin gelismekte oldugunu gostermektedir. Hizla biliylimekte
ve gelismekte olan bu pazardan faydalanarak kar elde etmek ve pazarda pay sahibi
olmak, igletmelerin ve pazarlamacilarin spor pazarlamasinin karmasikligini anlamasi
ile miimkiindiir. ~ Bununla birlikte, spor iirlinleri tiiketicilerinin satin alma
davraniglarin1 ve bu davranislari etkileyen faktorleri incelemek, tiiketicilerin istek ve

ihtiyaglarini tatmin etmekte olumlu sonuglar alinmasina yardime1 olacaktir.

Bu ¢aligmanin amaci, lisansl spor liriinleri s6zkonusu oldugunda tiiketicilerin
icgiidiisel satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri incelemektir. Arastirmada,
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket calismasi yapilmis ve c¢alismanin
orneklemini Samsunspor Store’dan alis veris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Elde
edilen veriler, SPSS 23 ve SmartPLS 3 paket programlar1 kullanilarak analiz

edilmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda, spor pazarlamasinda lisansh iiriin satin alma
davranigina etki edebilecegi diisiiniilen faktorler ile ilgili arastirma modeli
kurulmustur. Ayni zamanda, spor {iriinleri tiiketicilerinin takimla 6zdeslesmelerinin

magaza atmosferini etkileyip etkilemedigi de aragtirma modelinde analiz edilmistir.

Arastirma modeline uygun olarak kurulan hipotezler ve arastirma sorusu,
analiz sonucunda elde edilen bulgular yardimiyla kabul edilmistir. S6yle ki, takimla
0zdeslesme Olceginin lisansli spor iirlinlerinde iggiidiisel satin alma davranisi
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu ve orta diizeyde etkiledigi goriilmektedir
(H2). Konu ile ilgili literatiirde, arastirmanin sonucunda kabul edilen hipotezi (H2)
destekleyen nitelikte ¢alismalar bulunmaktadir (Kwon ve Armstrong, 2002; Kwon ve
Armstrong, 2006; Salman vd, 2014; Torlak vd, 2014; Ciftyildiz, 2015; Kazangoglu
ve Baybars, 2016).

Magaza atmosferinin de lisansli spor {irlinlerinde iggiidiisel satin alma
davranis1 tlizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu, fakat bu etki giiciiniin diisiik
diizeyde oldugu goriilmektedir (H1). Bu yonde daha 6nceki yapilan ¢alismalar ile

karsilastirildiginda yapilan arastirmanin sonucunda kabul edilen hipotezi (H1)
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destekleyen nitelikte caligsmalar olmakla beraber (Dursun vd, 2013; Salman vd,

2014), olumsuz sonuglar alan ¢caligsmalarda goriilmektedir (Villi ve Kayabasi, 2013).

Arastirma modeline uygun olarak olusturulan, takimla 6zdeslesmenin lisansl
spor {iriinlerinde magaza atmosferini etkiledigi yoniinde olan aragtirma sorusu kabul
edilmistir (AS1). Analiz sonucunda, takimla 6zdeslesmenin lisanslt spor iiriinlerinde
magaza atmosferi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu, ancak bu etki giicliniin

diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin literatiire katkist

Lisanshi spor iiriinlerinin satin aliminda takima o6zdeslemenin ve magaza
atmosferinin iggiidiisel satin almay1 arttirdigi belirlenerek ulusal spor pazarlamasi
literatiirline katki da bulunulmustur. Ayrica lisansl spor iirlinlerinin satildig1 magaza
atmosferinin degerlendirmesi ile tliketicinin takimla kendini 6zlestirilmesi arasinda
zayif da olsa bir iliskiye rastlanmigtir. Bu nokta da arastirma bulgusu; magaza
atmosferinin degerlendirilmesinde psikolojik bir alt faktor olarak 6zdeslesmenin

kullanilabilecegine dair bir kanit niteligi tasiyan ilk ¢alismadir.
Arastirmanin sektére katkisi

Arastirma bulgularina gore takimla 6zdeslesmenin satin alma davranigina orta
diizeyde etkisi olsa da, taraftarlarin takimla 6zdeslesmesi lisansli spor iirlinleri satin
alma davranisinda 6nemli bir kavramdir. Kuliipler, sevilen veya yildiz oyuncu
transferiyle, takimin ve temsil ettigi bdlgenin simgeleriyle yeni {irlinler veya var olan
uriinleri gelistirmekle, taraftar ile takim arasinda baglilig1 arttiracak organizasyonlar
ile stadyumda ve sehir i¢inde yapilacak etkinliklerle taraftarlarin takimla 6zdeslesme
diizeylerini arttirarak yeni miisterilerin kazanilmasinda ve lisansli spor {iriinleri
satislarinda olumlu sonuglar elde edebilirler. Bununla birlikte, takimla 6zdeslesmenin
artmastyla taraftar1 lisansli liriin satin almaya tesvik etmek kolaylasabilir ve lisanssiz
irlin satan magazalardan veya sokak saticilarindan yapilan aligverislerin hacmi
diisiiriilebilir. Planl satin alma davranis1 disinda iggiidiisel satin almalar giidiilemek
icin taraftarlarin takimla Ozdeslemelerini saglayacak kliip etkinliklerinin de
arttirtlmasi Onerilebilir. Ayn1 zamanda, lisansh iiriin satan resmi magazalarin ic
atmosferi, dis dekorasyon ve reklam tabelalari, iirlinlerin sergilenmesi, magaza
elemanlarinin pozitif ve yaraticit olmasi yoniinde ¢aligmalar1 da icgilidiisel satin alma

davraniglar1 iizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Magaza atmosferinin takimla
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0zdeslesmeyi animsatacak sekilde diizenlenmesi {irlinlerin satisinin arttirilmasinda

etkili olabilir.

Giliniimiiziin internet ¢ag1 oldugu gercegi goz oniinde bulundurularak, gelecek
caligmalarda kuliiplerin lisansli spor lriinleri satigin1 yapacak resmi online magaza
atmosferinin lisansli {riinlerin i¢giidiisel satin alma arasindaki iliskilere yonelik
calismalar yapilabilir. Spor ve lisansli spor iirlinleri pazarlamasi konusunda kisilik
boyutlarinin, takimla 6zdeslesme diizeylerinin, sanal magaza unsurlarinin lisansh
irlin satin alma davranisi tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gelecekte makale,

yiiksek lisans ve doktora tezi gibi akademik arastirmalar yapilabilir.
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Ek 1: Online Anket Form

30.12.2018 LISANSLI URUN SATIN ALMA DAVRANISI: SAMSUNSPOR STORE'DAN ALISVERIS YAPAN TUKETICILER UZERINE BIR ARA...

LISANSLI URUN SATIN ALMA DAVRANISI:
SAMSUNSPOR STORE'DAN ALISVERIS YAPAN
TUKETICILER UZERINE BIR ARASTIRMA

Sayn Kathmar,
Ondolouz Mayrs Universites: Sosyal Bilsmler Enstitusy'nde Igletme anabdim dalinda yuksek ksans.

3 S alrg verrs yapan toketiclerin lisansh 0ron satin alma 3
hakiinda bigi toplamak ve akademsk aragtirma yapmak in buraya doldunuimas: 5 dalokadan az siren be
anket clugturdum  Krghingn guiids garant edilr, soyle ko, breysel cevaplar ehas raporda
kaydedimeyecektir. Yaymlanan sonuglar herhangs bir kigiye atifta bulinmayacak ve tantrsmalar grup
cevaplanna dayanacaktr

Zaman aywdwenez iin tegekiir edenm ve bu arag! da y ok takdr edy
Yaksek Lisans Ofrencs. Ganbar ALIYEV
oobvviiR@omad com

Danegman: Dr. Eviim ERDOGAN
T T T

* Requared

1. BOLUM

Samsunspor takimina karsi tutumunuzla ilgili ifadelere katiima
derecenizi isaretleyiniz.

1 Birisi Samsunspor takimini elegtirdiginde. kigisel bir hakaret gibi algiyorum.
Mark ony one oval

5 geri kalamni S hayrani olarak gegirmekten mutiu olurum.

Aligverig davranisinizi belirlemeye yonelik verilen ifadelere katilma
derecenizi isaretleyiniz

hitps://docs.google.com/forms/d/ 1 RVSKnk2-PQx-8ekZde TW3xXty2QOMNKhPPFdFvSic/edit 14
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6 "un lisansh genellikle akgveriy plani yapmadan satin alim. *
Mark only one oval
1 2 3 4 5
7 lisansh lerini sp (aniden) satin almak eglencelidir. *
Mark only one oval

8 Planlanmameg ahgveris yapmak igin maddi durumum masaitti.
Mark only one oval

11. Satin alma amact olmasa da store’a ugr bir geyler satin aliyorum.

12 K ngl bir "un lisansh bir GrinGnd satin almaktan

Samsunspor Store'a karsi tutumunuzu dlcemeye yonelik ifadelere
katilma derecenizi isaretleyiniz

14 Magazada raf sistemi aligveris icin uygundur. *
Mark only one oval

hitps://docs.google.comforms/d/1RVSJKnk2-PQx-8ekZde TW3xXty2QONKhPPFdFvSic/edit 24
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16 Magaza gahs
Mark only one oval

1 2 3 4 5

17 Magaza feri aligverigi cazip hale geti dir. *
Mark only one oval

2.BOLUM

18 Tercih ettiginiz Samsunspor Store: *
Check afl that apply

Yabancdar pazan
| Gazi Park
| Onime store (Samsunspor E-Ticaret stesi)

19 Misabaka takip etme gekliniz: *
Check af that apply

belN SPORTS (cank)
Spor kanallan (6zet)

20 Cinsiyetiniz: *
Mark only one oval
Erkek

21 Medeni durumunuz:
Mark only one oval

Evk

22 Mesleginiz:
Mark only one oval

24 Egitim durumunuz:
Mark only one oval

Orta Ogretim

Lisans Usty

hitps/idocs.google.com/forms/d/1RVSiKnk2-PQx-8ekZde TW3xX1ty2Q0MNKhPPFdF vSic/edit 4
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25 Gelir Durumunuz (TL): ©

Mark only one oval
0 1600
1601 - 2400
2401 - 3200
3201 - 4000
4001 ve tzen

Mark only one oval
025
26-50
51.75
T6-100

101 ve azen

27 Daha 8nce satin akdsfiniz Samsunspor lisansh Grinker: *
Mark only one oval per row.

Evet Hayw
Forma
Atks, bere, bandana
Baryrak_ flama
Cocuk urunken
Daer aksesuar (anahtarik, blekik -
vs)

Poowered by

B GoogleForms

hitps:/idocs.google com/forms/d/1 RVSIKnk2-PQx-BekZde TWxXty2Q0MNKhPPFdFvSic/edit 414
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Iletisim Bilgileri:

Mail: gnbrlyv92@gmail.com

Telefon: 5436198029
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