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SPORDA TUKETICI DAVRANISLARININ INCELENMESI
A STUDY OF CONSUMER BEHAVIOR IN SPORTS

Aydogan SOYGUDEN'

Oz

Bu calisma, sporda tiiketici davranislarim etkileyen faktorleri degerlendirmek ve sporda tiiketici davramislari
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek amaciyla yapilmustir. Giiniimiizde, her sektoriin tiiketicisi bulunmakta oldugu gibi,
sektorler kendi tiiketicilerinin talepleri dogrultusunda satis stratejileri belirlemektedirler. Calisma, literatiir taramasi seklinde
yapilan bir arastirmadir. Sporda tiiketici davranislari hakkinda yapilan tez ve makaleler incelenerek degerlendirme yapilmistir.
Sporda tiiketici davranislarinin ¢ok degisken bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Spor tiiketicisinin beklentileri her zaman
daha fazla olmakla beraber, donemin; ekonomik, teknolojik, bilimsel ve kiiltiirel unsurlarndan etkilendigi diisiiniilmektedir.
Spor tiiketicisinin yeni, farkli, adrenalini ve enerjisi yiiksek spor aktivitelerine karsi talepte bulundugu cevremizde
goriilmektedir. Sonug olarak, spor tiiketicisi davranislarina etki eden rekreasyonel spor aktivitelerine olan talebin artmasiyla
beraber, spor tiiketicisi davramiglarmin gok degisken ve farkli oldugu sdylenebilir. Ozellikle, spor sektoriiniin alt sektord olan
spor malzemeleri boliimiine ok fazla talebin oldugu goriilmektedir. Son zamanlarda, spor turizmi, doga sporlar1 ve
rekreasyonel sportif aktivitelerine kars1 olan ilgi yiiksek orandadir. Bununla birlikte farkli cinsiyet ve yas gruplarmin sportif
faaliyetlere karsi olan ilgileri hizla artarak devam etmektedir. Ayrica, insanlarda saglik bilincinin olusmasiyla beraber spora
olan talebin artig1 goriilmektedir. Spor sektériiniin olusan bu talepler dogrultusunda; iiriin, pazarlama, reklam ve diger
unsurlari spor ttiketicisi davranislarimi éngorerek yapmalari onerilmektedir.
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Abstract

The aim of this study was to evaluate the factors affecting sports consumer behavior and to obtain better information
about sports consumer behavior. Today, as every sector has consumers, the sectors determine sales strategies in line with the
demands of their own consumers. The study is a study conducted in the form of literature review. Theses and articles about
consumer behavior in sports have been examined and evaluated. It is seen that consumer behavior in sports has a very variable
structure. The expectations of sports consumers are always higher, and it is thought that they are influenced by the economic,
technological, scientific and cultural elements of the period. It is seen in our environment that the sports consumer demands
new, different, adrenaline and energetic sports activities. As a result, we can say that sports consumer behaviors are very
variable and diverse with increasing demand for recreational sports activities. Especially the sports sector with the lower sector
portion sporting goods has occurred higher demand. Recently, there has been a high interest in sports tourism, outdoor sports
and recreational sports activities. However, the interests of different gender and age groups towards sporting activities continue
to increase rapidly. In addition, it is seen that the demand for sports increases with the formation of health awareness in
humans. In line with these demands of the sports industry; product, marketing, advertisement, and other elements are
suggested to be done by predicting sports consumer behavior.
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1. Giris

Ttiiketici davramislart hemen hemen her sektorde degisikliklere ugradig: gibi, spor sektorii
icinde dahi goriilmektedir. Insan ihtiyaclar1 zamanla degislige ugramakta oldugu gibi, bunun getirisi
olarak taleplerde farklilasmaktadir. Bir donem talep edilen bazi {irtinler ya da hizmetler, baz1
donemlerde talep gormemektedir. Bu bakimdan, spor tiiketicisinin davranslarini ve egilimlerini iyi
gormek ve analiz etmek gerekmektedir.

Tiirkiye’de birgok profesyonel futbol kuliibtiniin sportif alandan endiistriyel bir alana dogru
gecmektedir. Degisen futbol endiistrisi icerisinde futbolcudan, stadyuma, takim {irtinlerine, spor
medyasina ve teknik-taktik anlayislarina kadar degisiklikler gortilmektedir (Aksar, 2005).

Spor, iki farkli boyutta olarak tiiketim {iriinti ve endiistriyel iiriin olarak degerlendirilebilir.
Ttiketicilerin, seyirci ve katilimcr olarak tercih ettikleri sportif tirtinler tiiketim 6zelligi tasimaktadir
(Or, 2009). Spor sektortiniin biiytimesiyle beraber spor pazarinda rekabet hizla artmakla beraber
seyirci ve taraftar bulmak zorlasmaktadir. Artan rekabet kosullar1 diger sektorlerde oldugu gibi spor
sektorii icinde goriilmektedir (Rein ve ark., 2007). Sporu vazgecilmez yapan ve heyecani son dakikaya
kadar belli olmayan sonuglaridir. Spor faaliyetlerinde ki belli olmayan sonuglar, spor {iirtinlerinde ki
degisken yapiyr ortaya cikarmaktadir. Spor faaliyetleri hizmet sektoriine giren soyut faaliyetler
oldugundan, tiiketicinin anlik degerlendirmelerine ve anlik algilarina baghdir (Gladden ve Funk,
2002).

Spor faaliyetlerine olan ilgi hizla artarak, insanlarin hayatlarinda 6nemli bir par¢a haline
gelmektedir. Seyirciler icerisinde genis ve cesitli kiiltiirel popiilerlik ile birlikte, spor hizla biiytimeye
devam etmektedir. Bu biiytime oranlarinda ki farki, spor miisabakalarina olan katilim ve satin alinan
bilet harcamalarinda gortilmektedir (Capella, 2001).

Ttiketici davranisi bakis acisindan baktigimizda, spor taraftarlari biraz farkli olmalarina
ragmen uzun stireli sadakat konsepti bircok tiiketici tarafindan hizla zayiflamaktadir (Schriver, 1997).
Spor taraftarlar: segtikleri spor kuliibtine kars: bagliliklarini gostermeyi énemsiyor gibi goriilmektedir
(Tapp, 2003). Ancak, spor taraftarlarinin bu baghliklar1 spor kuliibiintin iginde bulunduklar:
durumlara gore farklilik gostermektedir.

Oliver (1997) gelecekteki tekrar satin alma veya tekrar miisteri olma durumlarini, tercih edilen
urtin/servislerin tiiketicilerdeki derin baglliklar1 ile ilgili oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
tekrarlanan satin alma davramslarma neden olan aym marka veya ayni marka setinin almmasidir.
Buna ragmen durumluk etkilerin ve pazar hareketlerinin tiiketicilerin davranislarimin degismesine
neden olabilir.

Bu calisma, sporda tiiketici davranislarin1 degerlendirmek ve sporda tiiketici davranislari
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek amaciyla yapilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketici Davraniglari

Toplumlarin 6zelliklerine gore ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel etkenler
tiiketicilerin satin alma davramiglarimni sekillendiren o6nemli faktorlerdir. Bazi kisilerin ic¢inde
bulundugu sosyal siifa gore, tikketim davranislarinda marka kavrami 6ne cikabilir (Cakir ve ark.,
2010)

ig,letmelerin sunduklari tirtinlere gore isletme yoneticileri firmanin insan, sistem, finans, kalite
gibi bircok faktorii kontrol altinda tutabilirken, tiiketim faktortintii kontrol altina alamamaktadirlar.
Dis cevrede olusan degiskenler, tiiketicileri daha 6nceden etkilemektedir. Bu durum isletmelerin
tiiketici davranislarini tahmin edememelerine sebep olmaktadir. Profesyonel isletmelerin en g¢ok
tahmin etmeye ¢alistig1 ve anlamaya ¢alistig1 durum tiiketicilerin davraniglaridir (Islamoglu, 2006).

Ttiketici davranislarinin i ve dis faktorlerden etkilendiginden dolays, tiiketicilerin tercihlerini
ve ongoriilerini saptamak, pazarlamacilarin isini oldukga zorlastirmaktadir. Giintimiiziin gelisen
teknolojisi ve degiskenlerinin etkisiyle tiiketicilerin tercihleri ¢ok cesitli olmakla beraber, hedef kitle
belirlemek isletmeler agisindan zor olmaktadir. Bu sonuglara gore; tiiketicilerin satin alma
davraniglarmi kestirmek igletmelerin daha fazla mesai harcamalarina ve daha aktif calismalar
yapmalarini gerektirmektedir (Cakir ve ark., 2010).
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Butiin sektorlerde, tiiketicilerinin talep, beklenti ve davramislarini 6nceden belirlemek
isletmelere satis stratejileri igin avantaj saglamaktadir. Isletmeler, tiiketicilerinin tiiketim davranuslar
hakkinda bilgiler edinerek, miisteri hedef kitlesini belirleyip daha iyi imkanlar sunmalari, satislarini
artirmalari icin onemli rol oynamaktadir (Aracioglu ve Tathdil, 2009).

Spor faaliyetleri biiytik kitleleri bir araya getirerek, aym1 duygu ve diusiinceye sahip
topluluklarm ayni amag i¢in toplandiklar1 yer, mekan ve alanlardir. Spor faaliyetlerin de olusan bu
kitle pek cok sektoriin dikkatini ¢ekmis ve bu konu {iizerine ¢alismalar yapmaya baslamislardir
(Mullin ve ark., 1990). Avrupa’nin 6nde gelen spor kultipleri incelendiginde bu kuliiplerin tiiketicileri
ile kurduklar iletisimin kultiplerin temel faaliyet alanlarindan birini olusturdugu goriilmektedir.
Ornegin Chelsea Futbol Kuliibii tarafindan 2006-2007 futbol sezonu igin hazirlanmis olan “Tiiketici-
Spor Kuliibii Iletisim Plar”, iletisim faaliyetlerinin bir spor kuliibii tarafindan nasil ynetilmesi
gerektigine dair 6rnek bir model olarak degerlendirilebilir (Katirci, 2007).

Ttiketiciler, genel olarak oncelikle temel ihtiyaclar olmak tizere, ihtiya¢ duyduklar: mal ve
hizmetlere karsi talepleri bulunmaktadir (Altintas, 2000). Tiiketiciler, en hizli bir sekilde ihtiyag
duyduklar1 trtinlere ulasmak ve hayatlarin1 kolaylastirmak amaciyla faaliyetlerde bulunurlar.
Ttiketici hedefledigi ihtiyaclarim karsiladiktan sonra dengede bulunur. Olusan bu denge tiiketilen mal
ve hizmetlerden sagladig1 faydadir (Acar, 2000).

Temel olarak tiiketici davramslarimin 6ziinde, trtinlerin temel fonksiyonu ile degil de
igerdikleri anlamdan dolay1 satin aldiklarini belirtmislerdir (Solomon ve ark., 1999).

2.2. Memnuniyet Ve Sadakat

Spor tiiketicilerini, kisilerdeki memnuniyet ve sadakat durumu belirgin bir sekilde
etkilemektedir. Ozellikle marka degeri kazanmis spor kuliiplerinde taraftarlik sadakati, spor tiiketici
davraniglar1 tizerinde etki eden satin alma ve takimini destekleme diirtiisiinii olusturmaktadir.
Literattirde, genel olarak memnuniyetin sadakati artirdigi konusunda ortak bir varsayim vardir
(Oliver, 1980; Patterson ve ark., 1997; Bolton, 1998; Page ve Eddy, 1999; Jones ve Suh, 2000).

Arastirmacilarin yaptiklar1 bazi ¢alismalarda; memnuniyet ve sadakat kavramlar: arasindaki
iliskinin karmasik oldugu soylenmektedir. Buna ragmen, pazarlama literatiiriinde konunun oldukca
basit oldugu one siiriilmektedir. Memnuniyet tutum sadakatine onctiliik etmektedir (Lovelock ve ark.,
2001).

Tanimlanan niyet ilerde yapilacak muhtemel satin almay: etkilemektedir (Oliver, 1980;
Patterson ve ark., 1997; Bolton, 1998; Page ve Eddy, 1999; Jones ve Suh, 2000). Yiiksek seviyede
sadakat tutumu, yiiksek seviyede memnuniyet sonucunu cikardig: farz edilmektedir. Memnuniyet,
beklenen ve gercek performansin (onaylanmayan) karsilastirilmasmin sonucu olarak ortaya
cikabilecek duygusal bir tiiketim sonrasi cevap olarak tanimlanir veya beklentileri karsilagtirmadan
gerceklesen bir sonug olabilir (Oliver, 1996). Bazi calismalar hem memnuniyet hem de sadakat
unsurlarinin ayni yapiy1 yakaladig1 sonucuna varmstir (Madden ve ark., 1986).

Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski durumu, dahil olma ve katilim ile yumusatilmistir
(Bloemer ve Kasper, 1995). Memnuniyet ve sadakat, kisisel 6zellikler, demografik degiskenler ve
isteklerdeki cesitliliklere baglidir (Heskett ve ark. 1997). Ornek olarak katihm ve tecriibe yiiksek
oldugunda memnuniyet ve sadakat baglantis1 yiiksek olmaktadir (Bolton, 1998; Anderson, 1994).
Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski, kotii tecribe durumunu degistirme gabasi tiiriine ve
algilanan hizmetlere gore ayarlanmaktadar.

Webster ve Sundaram (1998)’a gore; hizmetin iyilesmesi, memnuniyetsizligin sadakate olan
etkisini reddedebilir veya azaltabilir. Memnuniyet derecesi ile sadakat arasindaki iliski dogrusal
degildir, iki esik icermektedir (Lovelock ve ark., 2001). Iyi hizmet ayrimi, memnuniyet ve sadakat
arasindaki iliskiyi tahmin ederken 6nemlidir (Szymanski and Henard, 2001).

Oliver (1999) memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin, sayisiz diger faktorlerinde
yardimiyla memnuniyetin sadakat haline dontisturuldugiinii belirtmistir. Ancak, tekrar alim
ortaminda, her ikisi de gizli i¢yapilar oldugu icin, tutum sadakati ve memnuniyet eszamanli olarak
olusturulabilir.

- 1046 -



Vluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi / The Journal of International Social Research é’
Cilt: 13 Say: 70 Nisan 2020 & Volume: 13 Issue: 70 April 2020

2.3. Spor Sektoriinde Uriin

Spor sektorii ¢ok farkli boyutlarda tirtinler sunmaktadirlar. Spor sektoriintin tirtinii daha ¢ok
hizmet boyutunda gerceklesmektedir. Son zamanlarda spor malzemeleri boltimiine yiiksek bir talebin
oldugu goriilmektedir. Sportif malzeme satist yapan isletmelerin sayisinda artis oldugu
gozlemlenmektedir.

Li-Hofacre ve ark., (2001) spor endiistrisini asagida belirtilen 3 farkli unsurun birlesmesi olarak agiklanuslardir.

a) Spor faaliyetlerinin tiretim kisminda yer alan isletmeler,

b) Spor faaliyetlerinin tiretimini destekleyen tiriin ve hizmet saglayan isletmeler,

c) Spor faaliyetlerle iligkili tirtinleri ticaretini yapan isletmeler.

Jun OGA ise, spor endiistrisini 4 farkl sektore ayirmslardir (Li ve ark., 2001).

a) Spor tesisleri stadyum yapimi, spor ekipmanlari, spor mallari tireticileri,

b) Spor tekstili, modasi, giysileri, ayakkabilar1 gibi spor giyim tireticileri,

¢) Saglik, fitnes kondisyon kuliiplerinde, spor hizmetleri sunanlar,

d) Yayin haklari, sponsorluk, stadyum gelirleri gibi diger gelirler.

Argan ve Katircr (2002) spor endiistrisinin 6zelliklerini asagida belirtilen sekilde aciklammslardar.

a) Katilimsal {irtin sunar,

b) Seyirsel tirtin sunar,

¢) Spor ve fitness etkinlikleri igin arag-gereci sunar,

d) Sportif etkinliklerinin yapildig: tesisleri sunar,

e) Sportif ve rekreasyonel etkinlikleri i¢in hizmetleri sunar,

f) Rekreasyonel etkinlikleri sunar,

g) Spor organizasyonlarmin yonetimi ve pazarlamasini sunar,

h) Gorsel ve basili spor basininin etkinliklerini sunar,

i) Profesyonel sporcularin finansal, hukuki, s6zlesme ve diger islemlerini sunar.

2.4. Spor Takimina Sadakat Ve Baglilik

Sadakat yapisimnin 6nemi yaygin olarak kabul edilirken, tiiketici sadakati tizerinde olusan
kosullar ve degiskenler, belirli bir {irtin veya hizmet icin degisebilir. Oliver (1999) sadakatin spor
tiiketimi baglaminda belki de sadakatin marka, satic1 veya magazaya kars: farkli olabilecegini iddia
etmistir.

Eglenceli vakit gecirme aktiviteleri olusturmak igin yapilan calismalarda, katilim, psikolojik
baglilik ve sadakat arasindaki iliskiyi onermektedir, ctinkii tiiketici sadakati miisteri tutmak igin
onemli bir husustur (Bennett ve Bove 2002). Birgok arastirmaci eglence aktiviteleri ve spor seyircisi
alanlarinda katihim konseptini, psikolojik baglilik ve tiiketicilerin sadakat kavramlarini incelemislerdir
(Havitz ve Dimanche, 1997; Iwasaki ve Havitz, 1998, 2004; Funk ve ark., 2012)

Katiim tanimlamalarina gore kisilerin nesneler tizerinde algiladiklary; dogal ihtiyaclar,
degerler ve ilgi alanlar1 olarak belirtmislerdir (Zaichkowsky, 1985). Arastirmacilarin biiyiik cogunlugu
katilim kavramina son yillarda ti¢ boyutlu olarak olusan katilimi 6lgen modeli uyarlayip; cazibe,
merkezcilik ve kendini ifade etmek olarak belirtmislerdir (Kyle ve ark., 2004a; Kyle ve ark., 2004b;
Kyle ve ark.,2004; Kyle ve Mowen, 2005). McIntyre ve Pigram cazibe etkisinin, 6nem ve keyif almanin
kombinasyonunda etkilendigini belirtmislerdir (McIntyre ve Pigram, 1992). Kendini ifade etmek
boyutu benzer olarak kendini temsil etmeyi isaret eder, tiiketici, titketim yoluyla diger insanlara
kendinin izlenilmesinin arzu etmektedir (Kyle ve ark., 2003).

Psikolojik  baglilik, psikoloji ve sosyoloji, tiiketici davranislarmi agiklamak igin
kullanilmaktadir (Crosby ve Taylor, 1983). Psikolojik baglilik, psikoloji ve sosyoloji de tiiketici
davranisini actklamak igin kullanilmistir. Bir¢ok arastirmaciya gore bir spor takimina olan baglhiligin
davranis yansimalarin iki tanimla agiklamistir. Bunlar psikolojik baglilik (duygusal) ve tutumsal
sadakati oneren bir tutumdur (Heere ve Dickson, 2008; Funk ve James, 2006; Funk ve Pastore, 2000).

Spor takimi olusturulmasi igin sadakat gerekmektedir. Sadakat takimin devam edebilmesi igin
karakterize edilmis bir bagliliktir, degisikliklere direnir ve bilissel diisiince ve davranislar1 tizerinde
bir etkisi vardir (Funk ve James, 2001; Iwasaki ve Havitz, 1998; Pritchard ve ark., 1999). Taraftar ile
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ilgili uzun vadeli bir baghlik olusturmak icin, spor takimlari stratejilerini gelistirmek ve spor
taraftarlarinin sadakatini etkileyen faktorleri belirlemek gerekir. Sadik bir hayran kitlesi olusturmak
onemli ve zordur. Hizmetin dogas1 nedeniyle heterojen bir yapis1 vardir, ¢iinkii organizasyon takimin
performansina baglidir (Funk ve Pastore, 2000; Mahony ve ark., 2000; Heere ve Dickson, 2008).

Gegmis ¢alismalara pazarlama agisindan bakildiginda, sadakatin hicbir evrensel olarak kabul
gormiis tanimi bulunmamaktadir (Cheng, 2011; Dick ve Basu, 1994; Park ve Kim, 2000). Taraftar (Fan)
sadakatini 6lgmek icin, sadakat tutum davranislarinin belirlenmesi gerekir (Wann ve ark., 2001; Funk
ve Pastore, 2000). Tutumsal sadakat modelleri, davrarussal sadakatin oncelikle markaya olan
bagliliklarini tanimlar yada bir siire boyunca bir markaya karsi harcama alimlarinin kaliplar: ile
belirlenmistir (Worthington ve ark., 2010).

2.5. Spor Seyircisi ve Taraftar1 Arasindaki Farkliliklar

Spor kuliiplerine baghliklarini gosteren taraftarlar oldugu gibi, bunun yaninda taraftar1 olup
sadece seyirci konumunda olan taraftarlarda bulunmaktadir. Jones (1997) onerilerine gore; seyirci
spor faaliyetlerini izler ve daha sonra unuturken, taraftar spora ve takimina karsi daha fazla
yogunlasir ve her giin bir parcasi olarak kendisini adamaktadir. Pooley (1978) onerilerine gore;
taraftar ve seyircinin arasindaki farkliligin yapilmasina ihtiya¢ vardir. Ancak, buradaki farklilik
tutkunun ve mesgul olmanin derecesine baglidir.

Wann ve ark., (2001) onerilerine gore; 6zet olarak taraftar ve seyirci arasindaki farkliliklarda
yitksek ve dustik taraftar kimlikleri arasindaki farkliliklardir. Arastirmacilarin spor taraftarm
tanimlamalarinda bireylerin; spor, takim ve sporcularla yakindan ilgilenen ve takip eden kisiler olarak
belirtmislerdir. Spor seyircilerini ise, spor faaliyetlerine kars: taniklik eden orada bulanan veya
medyadan (radyo, televizyon vb., ) takip eden kisiler olarak agiklamislardir.

Zillman ve Paulus (1993) spor seyircisini karakterize ederken bireylerin spor oyunlarim
izlediklerini ve daha sonra unuttuklarini belirtmistir. Ancak, Sloan (1989) spor taraftari spor
oyunlarini izlerken coskulu fanatikler seklinde belirtmistir.

2.6. Spor Pazarlamasi

Spor sektoriinde meydana gelen biiytime ile beraber spor mal ve hizmeti sunan isletmelerinde
sayisinda artis oldugu goriilmektedir. Spor isletmelerinde artan sayiya paralel olarak sektorde daha
fazla yer almak isteyen isletmeler arasinda rekabet artmustir. Bu rekabet isletmelerin sundugu
trtinlerini daha pazarlamak igin pazarlama stratejileri olusturduklar: goriilmektedir.

Spor pazarlamasi, pazarlamanin tiim ilkelerini kullanarak spor {tirtinlerine ve sporla dolaylh
yoldan baglantili tirtinlere uygulanmasidir (Shank, 1999). Spor tiiketicilerinin davramslarmdaki
belirsizlik, sportif tirtinlerine karsi olan taleplerindeki karmasa ve spor sektdriiniin ekonomik bir
sektor haline gelmesi, spor pazarlamasina olan talebi ortaya ¢ikarmistir. Spor sektoriindeki biiytime
ozellikle profesyonel futbol endiistrisindeki gelismeler profesyonel spor pazarlamasina olan ihtiyaci
artirmgtir.

Gelisen diinyada pazarlama anlayisi, genellikle miisterilerin ihtiyaglarina cevap verme olarak
belirtilir. Diger bir degisle pazarlama, miisteri ihtiyaclarim1 belirleyerek miisterilerin istekleri
dogrultusunda mal ve hizmet tiretmeyi kapsayan faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Bundan dolay1
spor pazarlamasinda, “kazanmak her sey degildir, 6nemli olan tiiketici memnuniyetidir” anlayis
gelismistir (Durusoy, 2000).

2.7. Spor Endiistrisinde Arz ve Talep

Insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda spor endiistrisinde arz ve talep dengeleri olumlu bir
sekilde degismektedir. Insanlarin spor endiistrisi icerisinde mal ve hizmet talepleri artmaktadur.
Gelisen bu talepler dogrultusunda yeni firmalar ve kuruluslar meydana gelen bu taleplere cevap
verebilmek i¢in mal ve hizmet sunmaya talip olmaktadirlar.

Arz bir malin tireticisinin ya da saticisinin elinde bulunan {irtinleri satmaya hazir olduklar
durumdur (Alkin, 2014). Arz belli bir donemde ne kadar malin hangi fiyattan satisa sunuldugudur.
Arz edilen miktar kavrami ise, mala harcanan masraflardan sonra saticilarin piyasada satmak
istedikleri miktarlardir (Parasiz, 2000). Sektorlerde arz kavramindan piyasaya o donemde sunulacak
trtinler anlasilmaktadir. Shank (2002) spor endiistrisinde tirtin kavrami somut {iriin ve soyut iiriin
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seklinde iki seklinde olarak belirtmektedir.

Talep kavramu ise, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tirtinleri almaya hazir olduklar1 durumdur
(Alkin, 2014). Parasiz (2000) gore talep, tiiketicilerin ihtiyag duyduklar: mal hizmete karsi duyduklari
istekle beraber o iriine sahip olma duygusunun birlesmesidir. Spor enddistrisi icerisinde
tiiketicilerden gelen talep, sportif malzemelere oldugu gibi, izlemeye yonelik taleplerde olmaktadir.

2.8. Spor Kuliiplerinin Marka Degeri

Spor kuliiplerinin marka degeri kazanmasi sadece tistiin basarilar kazanmasindan
gecmemektedir. Bunun yaninda spor kuliibtiniin tarihi, misyonu, kiiltiirii ve yasanmis hikayelerde
spor kultibtiniin marka degeri kazanmasina sebep olacaktir. Marka degeri kazanan spor kuliiplerinin
lisansh tirtinlerinde satis oranlar1 ytiksek seviyede olmaktadir.

Marka baghligini tanimladigimizda; mutisterilerin birbirine benzeyen belirli markalardan
tercihlerinde belli bir zaman dilimindeki davraniglart sonucunda 6nemli 6l¢iide karar verme siirecini
degerlendirdikleri sonucu ¢ikmistir (Jacoby ve Chestnut, 1978)

Marka degeri, tiiketiciler arasinda tercih sebebi olan ve diger rakip firmalar ile olan fark:
ortaya ¢ikaran onemli unsurlardan birisidir. Birgok firma marka degeri olusturmak igin stratejiler
gelistirmektedir (Wood, 2000). Tiiketilen tirtinlerin marka degeri kazanmasi ve sosyal smiflandirma
yapilarak toplumlarin zihninde olusturulur (Keller, 1993). Pazar igerisinde tirtinlerin tutunabilmesi
icin marka degeri kazandirmak zorunlu hale gelmistir. Tam olarak tiiketicilerin ihtiyaglarmi
karsilandiginda spor markas: yaratmak ve stirdiirmek miimkiin olabilir. Spor kuliipleri taraftarlarimi
memnun etme, sadakat, kuliibe sahip c¢ikma, kultip kilttirti, kultibiin kaynaklar1 ve yeni gelir
kaynaklari olusturma konularinda basarili olmaktadirlar (Yildiz ve ark., 2012).

Bircok sektorde tiiketicilerin davramglarinda en c¢ok etkili olan unsurun faktor
motivasyondur. Hawkins ve ark., (2004) gore, motivasyonel etki davramsglarin alt yapisim
olusturmaktadir. Genel olarak spor kuliiplerinde sadik taraftarlar takim tirtinlerini ve miisabakalar1
izleme konularinda motivasyonel davramslar1 ytiksek bulunmaktadir. Spor kuliiplerinin iist diizey
basarist degil, kuliibtin olusturdugu marka degerine baglhh olarak tiiketici davranislar
sekillenmektedir. Genel olarak taraftarlar, spor kuliibinii geg¢miste sagladigr basarilar
degerlendirerek spor kuliibiinden hemen vazgeg¢mezler. Bu motivasyonel olusum taraftarlarin
kultiplerinin takim trtinlerini alarak finanse etme davramsini olusturur. Boylelikle, motivasyonel
etkiler spor kuliiplerinin daha iyi transfer ve yatirim yapmalarmna imkan vermektedir (Slattery ve
Shaw, 2003).

James ve ark., (2002) gore sadik taraftar uzun yillar iyi ve kotii gtinde takimla birlikte olan
spor tiiketicileridir. Tiiketici davramslarindaki tutarlilik ve satin alma davranislarindaki tekrar,
sadakati temsil etmektedir. Fakat, sadakatin bu anlatilanlardan daha fazlas: oldugu bir gercektir.

2.9. Spor ve Rekreasyon

Ogzellikle kentsel yasamin insanlara getirdigi monoton ve hareketsiz yasam sekli rekreatif
etkinliklere olan talebi artirmaktadir. Glintimiiz toplumunda serbest zaman kiiltiirti hizla yayilarak
yasam bic¢imi olarak kabul gormektedir. Bu sebeple, serbest zaman faaliyetlerinin artmasi ve serbest
zamanin degerlendirme yelpazesinin genisletilmesi i¢in gesitli program ve projelerin tiretilmesi bir
zorunluluk haline gelmistir (Yerlisu ve Ardahan, 2009).

Sanayilesme ve kentlesme ile beraber, doga sporlarina ve rekreatif amacl sportif faaliyetlere
artisin pozitif yonde artis gostermektedir (Aslan, 1993). Tirkiye’de kentsel yasam hizla artarak
biiytimektedir, kentsel yasamin bu sekilde biiyiimesi, kentlerde yasayan insanlarin monoton hayattan
kurtulmak i¢in alternatif arayislara itmektedir. Bu durum, rekreatif faaliyetlerin biiytimesinde nemli
bir etkendir (Sagcan, 1986). Kentsel yasamin olusturdugu saglikli olmayan yasam tarzi giinimiiz
insanlarini rahatsiz etmektedir. Olusan bu rahatsizliga kars: giintimiiz insanlar1 doga sporlarina, agik
alan faaliyetlerine ve rekreasyon faaliyetlerine ilgi duymaktadir (Ardahan ve Yerlisu, 2011).

Bircok arastirmaci tarafindan serbest zaman faaliyetlerinin insanlar tizerinde olusturdugu
olumlu etkiler ispatlanarak ortaya cikarilmistir (Plante ve Rodin, 1990). Rekreatif etkinlikler
vasitasiyla spor, sanat, miizik, tiyatro gibi bircok aktivite yapilmaktadir. Boylelikle insanlarin
kendilerini yenilemelerine, mutlu olmalarina, sorunlarini unutmalarina ve kendi i¢ diinyalarinda daha
huzurlu bir yasam olusturmalarina giizel bir ortam hazirlamaktadir (Wallace, 1992).
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Sportif rekreasyonel faaliyetler, rekreasyonun iginde en fazla aktivite bulan alanlardan bir
tanesidir. Sportif rekreasyon faaliyetleri, insanlar1 daha saglikli ve kaliteli yasam olanaklar: sunarken,
ayni1 zamanda sporun yayginlasmasinda ve daha fazla kitle tarafindan yapilmasina imkan
vermektedir. Toplumsal olarak, herkes icin spor ve saglik igin spor kavrami hizla etki alanim
artirmaktadir (Sahin, 2000).

Rekreasyon ile calismalar yapan arastirmacilarin, rekreasyon amacli yapilan sportif faaliyetleri
tercih eden insanlarin sayisimin diger faaliyetlere gore daha fazla oldugunu belirtmislerdir.
Avrupa’da, 1950 yillarinda baglayan serbest zaman faaliyetleri igerisinde sporun yeri biiytiktiir.
Bununla beraber 1960-1970'ler de ise spor branslarma kars: ilgi ¢ok artmis ve spor alanlarinin
yayginlasmasina sebep olmustur. Toplum igerisinde serbest zaman faaliyetlerinin artmasiyla beraber,
spor faaliyetlerine katilim oranlarinda artis ve insanlarin serbest zamanlarinda sportif aktiviteler ile
ugrastiklar1 goriilmektedir (Robers, 1992).

3. Arastirmanin Yontemi

Calismada, gerekli literatiir calismasi yapilarak kavramsal cerceve olusturuldu. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda derleme makale seklinde hazirlandi. Spor tiiketici davramglary, spor
pazarlamasi, trtin tutundurma, spor marka degeri olusturma vb. konularda yapilan tez, makale ve
diger akademik ¢alismalarm bulgu ve sonuglar1 degerlendirildi.

4. Arastirma Bulgular1

Bu bolumde, spor tiiketici davramislart1 hakkinda yapilan makale, tez ve akademik
¢alismalarin sonuglarina yer verildi.

Ulu (2011) yaptig1 calismada, kentsel alandaki spor tiiketicilerinin spora faaliyetlerine katilim
durumu ve spor faaliyetlerini izleme durumlar1 artifinda, spor sponsorlugunun  tiiketici
davranislarinda etkileri olabilecegini belirtmistir. Kentlerde yasayan insan topluluklary; is, ev ve okul
ekseninde hayatlarin1 devam ettirmektedirler. Sportif faaliyetlere kentlerde yasayan insanlarin daha
fazla ihtiyac1 bulunmaktadir.

Paker (2010) yaptig1 calismada, ailesinde spor ge¢misi olan velilerin ¢ocuklarinda spor
faaliyetlerine katilimi ve spor tiiketimi davranisin etkiledigini belirtmistir. Spor tiiketiminde spor
kulttirt etkilidir, spor kiiltiirli yasanilan cevreden ve aileden etkilenmektedir.

Garzan (2009) futbol taraftarlig: tizerine yaptig1 ¢alismada, futbol taraftarlig: tizerinde egitim,
gelir durumu gibi 6zelliklerin futbol taraftarlii davranmisinda herhangi bir fark olusturmadigim
belirtmistir. Bekar olan taraftarlarin taraftarlik davraniglarinda tuttuklari takim ile kendilerini daha
fazla 6zdeslestirdikleri goriilmiuistiir. Yine calismada kadin taraftarlarin takimlarimi yani markalarinm
degistirme konusunda daha fazla egilim gostermektedirler. Bu sonuglara gore, ozellikle spor
kultiplerinin yeni taraftar kitlesi olusturmak icin kadin tiiketicileri artirma ¢alismalar: faydali olacag:
diistintilmektedir.

Tukenmez (2018) futbol taraftarlar1 tizerine yaptig1 calismada, taraftarlarin futbol kuliibiine
olan ilgisi ve sevgisinin artiginda kuliibe sponsor olan firmalara da ilginin arti$1 sonucunu
bulmuslardir. Bu sonuca gore, taraftar tiiketici davramslarinda marka degeri kazanmis futbol
kuliibiine olan ilgi ayni1 orantida kuliibe sponsor olan kuruluslarda ilgiyi artirmaktadir.

Cavusoglu (2011) calismasinda, spor iiriinlerinde marka degeri ile tiiketici arasinda yakin bir
iliskinin oldugunu belirtmistir. Spor {irtinlerinde marka imaji ve degeri tiiketicinin satin alma
davranislar1 tizerinde olumlu etkileri vardir. Ayni1 zamanda, {inlii spor markalarmin reklamlarinda
oynayan yildiz sporcular tiiketici davranislarinda yiiksek oranda pozitif yonde etkilidir. Yine
calismada, begenilmeyen ya da rakip takimin yildiz sporcusunun spor markasi reklaminda oynamasi
spor tiiketicilerinin o spor markasina bakis agisini olumsuz yonde etkilemektedir.

Tarakci ve Bas (2018) yaptiklari calismada, spor kuliiplerine sponsor olan firmalarin marka
degeri kazanmasinda etkili bir yontem oldugunu ¢alisma sonuglarinda belirtmislerdir. Sporun gorsel
tarafi sayesinde milyonlarca kisiye ulasma imkani bulunmaktadir. Kisilerde gorsel olarak yerlesen
imaj daha sonra marka olusmasinda marka algisin belirlemektedir.
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Ekmek¢i ve Ekmekci (2010) gore, son zamanlarda ozel spor pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve spor mal ve hizmetlerinin tiiketicilere sunulmasi 6nem kazanmaktadir. Spor
organizasyonlarmin popiilaritesinin artmasiyla beraber spor kuliipleri marka degeri kazanmak ve
gelirlerini artirmak i¢in spor pazarlamasi konusunda calismalar yapmaktadirlar.

Aytag ve Yenel (2012) profesyonel futbol takimi taraftarlarina yapmis olduklar: ¢alismada,
taraftarlarin  kultiplerin lisanshi trtinlerine takimlarmma destek olmak amaciyla yaptiklarm
belirtmislerdir. Bu sonuca gore taraftarlarin tiiketici davranislarinda tuttuklar: takima karsi biiytik bir
ozveri ile sadakat igerisinde bulunduklar1 gozlenmektedir.

Tartisma ve Sonug

Yaptigimiz ¢alismada, spor tiiketicisinin giiniin degiskenlerine gore hareket eden bir unsur
oldugunu soyleyebiliriz. Tiiketicilerin istek ve taleplerinin iyi analiz edildiginde ve beklentileri dogru
karsilandiginda tiiketiciler memnun olmaktadir. Zamanin ekonomik boyutlari, trendleri, modalar: ve
kulttirel yapist spora olan etkiyi degistirdigi gibi, spor tiiketicisinin davranislarina da etki
yapmaktadir. Spor endiistrisi, icerisinde spor trtinti, spor tiiketicisi, spor pazarlamasi ve spor
sponsorlugu gibi bir¢ok unsuru barmndiran genis bir yelpazeye sahiptir. Spora olan talebin izleyici ve
katilimer olarak iki grupta degerlendirildigi literatiir bilgilerinde goriilmektedir. Tiirkiye’de spor
faaliyetlerine katilimin izleyici boyutunda oldugu, profesyonel futbol takimlarinda yogunlastigin
gormekteyiz. 2016-17 Tiirkiye Stiper Liginde 4 biiytikler olarak nitelendirdigimiz Besiktas,
Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor profesyonel futbol kuliiplerinin mag¢ giinii, naklen yayin ve
ticari gelirlerinden toplam 1 milyar 453 milyon TL kazanmuslardir (Ekolig, 2017). 2015-16 Tiirkiye
Stiper Liginde 2,5 milyon seyirci stadyumlarda lig maclarini izlemislerdir (Ekolig, 2017). Bu rakamlar
profesyonel futbola olan ilginin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir. Profesyonel futbol
kuliiplerimizin, dzellikle Istanbul profesyonel futbol kuliiplerinin marka degeri kazanmis olmasi spor
tiiketicisinin davramslarini etkilemektedir. Marka degeri sadece futbol kuliiplerinin tistiin basari
kazanmalari ile olmadig: gibi, tarihe, misyona ve yasanmis hikdyelere ihtiya¢ duyulmaktadir. Futbol
kultibtinin ge¢misi, spor tiiketici davranislarini etkileyen bir faktor olarak ortaya cikmakta ve
taraftarlik, sadik taraftarlik gibi unsurlarin belirleyicisi olmaktadir. Son zamanlarda, bircok marka
degeri kazanmis futbol kuliibii takim trtinlerinin satilmasi igin takim tirtinleri satis magazalar
agmaktadir. Bu durum futbolda Anadolu takimlari dedigimiz marka degeri kazanmamis futbol
kultiplerinde daha az rastlanmaktadir.

Sporun beden ve ruh saghig icin gereksinim oldugu insanlar tarafinda anlasilmaktadir. Bu
durum, spora katilimu etkileyen dnemli bir anlayis olmustur. Her yas grubundan toplumun biiytik bir
kismi spora katilm konusunda hem fikirdir. Ozellikle, doga sporlarina, rekreatif amagl sportif
faaliyetlere talep hizla artmaktadir. Bu talepler dogrultusunda belediyeler; genis acik alanlar, parklar
ve bahgeler icin projeler gelistirmektedirler. Bununla birlikte saglik i¢in spor anlayist bircok insan
tarafindan anlagilmis olup, bu dogrultuda Belediyelerden, Genglik ve Spor il ve Ilge
Miidirliiklerinden ve 6zel spor isletmelerinden talepler olmaktadir.

Turkiye'nin kisi basina diisen milli geliri 2018 yili IMF verilerine gore 11,114 dolardir (IMF,
2018). Turkiye’de biiyliyen ekonomik seviye, bireylerin sportif tirtinleri satin alma glictini
artirmaktadir. Insanlarin alim giictindeki artis rekreatif amacli sportif faaliyetlere dogrudan etkileri
olmaktadir. Ozellikle dogada rekreatif amagli kaliteli zaman gecirme, bircok insanin tercih ettigi
faaliyetlerdir. Buna paralel olarak tzellikle rekreatif amagh sportif faaliyetlere katilimi etkileyen, spor
malzeme, ara¢ ve gereclerinde taleplerin arti§1 gortilmektedir. Amerika ve Avrupa tilkelerinde
“outdoor” denilen “agik hava” rekreatif amacli sportif malzemeleri icin tasarlanmis ¢ok sayida isletme
bulunmaktadir. Son zamanlarda, Tiirkiye’de rekreatif amacli sportif malzeme satist yapan
isletmelerinde sayisinda artis olmaktadir.

Sonug olarak, spor tiiketicisi degisen giiniin sartlarmna gore sporda tiiketim davranislarinda
farkliliklar bulunmaktadir. Glintimtizde sportif faaliyetlere izleyici, katilimc1 ve sportif malzemelere
karst olumlu bir tiiketim davranisi oldugu distintilmektedir. Spor sektdriinde bulunan kuruluslarin,
spora kars1 olusan bu olumlu davrarislar: bir firsat olarak gortip, tirtin kalitesi, tirtin gesitliligi, tirtin
tutundurma, marka degeri kazanma, miisteri memnuniyeti, pazarlama stratejileri, sponsorluk vb.
konularda sporda tiiketici davranislarini 6ngorerek yapmalar: tavsiye edilmektedir.
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A STUDY OF CONSUMER BEHAVIOR IN SPORTS

Aydogan SOYGUDEN!

Oz

Bu calisma, sporda tiiketici davranislarim etkileyen faktorleri degerlendirmek ve sporda tiiketici davramislari
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek amaciyla yapilmustir. Giiniimiizde, her sektoriin tiiketicisi bulunmakta oldugu gibi,
sektorler kendi tiiketicilerinin talepleri dogrultusunda satis stratejileri belirlemektedirler. Calisma, literatiir taramas: seklinde
yapilan bir arastirmadir. Sporda tiiketici davranislari hakkinda yapilan tez ve makaleler incelenerek degerlendirme yapilmistir.
Sporda tiiketici davranislarinin ¢ok degisken bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Spor tiiketicisinin beklentileri her zaman
daha fazla olmakla beraber, donemin; ekonomik, teknolojik, bilimsel ve kiiltiirel unsurlarndan etkilendigi diisiiniilmektedir.
Spor tiiketicisinin yeni, farkli, adrenalini ve enerjisi yiiksek spor aktivitelerine karsi talepte bulundugu cevremizde
goriilmektedir. Sonug olarak, spor tiiketicisi davranislarina etki eden rekreasyonel spor aktivitelerine olan talebin artmasiyla
beraber, spor tiiketicisi davramiglarmin ¢ok degisken ve farkli oldugu soylenebilir. Ozellikle, spor sektoriiniin alt sektorii olan
spor malzemeleri bolimiine ¢ok fazla talebin oldugu goriilmektedir. Son zamanlarda, spor turizmi, doga sporlar1 ve
rekreasyonel sportif aktivitelerine kars1 olan ilgi yiiksek orandadir. Bununla birlikte farkli cinsiyet ve yas gruplarmin sportif
faaliyetlere kars1 olan ilgileri hizla artarak devam etmektedir. Ayrica, insanlarda saglik bilincinin olusmasiyla beraber spora
olan talebin artig1 goriilmektedir. Spor sektériiniin olusan bu talepler dogrultusunda; iiriin, pazarlama, reklam ve diger
unsurlari spor tiiketicisi davranislarmni éngorerek yapmalar: dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Tiiketici, Tiiketici davranislar

Abstract

The aim of this study was to evaluate the factors affecting sports consumer behavior and to obtain better information
about sports consumer behavior. Today, as every sector has consumers, the sectors determine sales strategies in line with the
demands of their own consumers. The study is a study conducted in the form of literature review. Theses and articles about
consumer behavior in sports have been examined and evaluated. It is seen that consumer behavior in sports has a very variable
structure. The expectations of sports consumers are always higher, and it is thought that they are influenced by the economic,
technological, scientific and cultural elements of the period. It is seen in our environment that the sports consumer demands
new, different, adrenaline and energetic sports activities. As a result, we can say that sports consumer behaviors are very
variable and diverse with increasing demand for recreational sports activities. Especially the sports sector with the lower sector
portion sporting goods has occurred higher demand. Recently, there has been a high interest in sports tourism, outdoor sports
and recreational sports activities. However, the interests of different gender and age groups towards sporting activities continue
to increase rapidly. In addition, it is seen that the demand for sports increases with the formation of health awareness in
humans. In line with these demands of the sports industry; product, marketing, advertisement, and other elements are
suggested to be done by predicting sports consumer behavior.

Keywords: Sports, Consumer, Consumer behavior

1. Giris

Ttiiketici davramislart hemen hemen her sektdrde degisikliklere ugradig: gibi, spor sektorii
icinde dahi goriilmektedir. Insan ihtiyaclar1 zamanla degislige ugramakta oldugu gibi, bunun getirisi
olarak taleplerde farklilasmaktadir. Bir donem talep edilen bazi {irtinler ya da hizmetler, bazi
donemlerde talep gormemektedir. Bu bakimdan, spor tiiketicisinin davranislarim ve egilimlerini iyi
gormek ve analiz etmek gerekmektedir.

Turkiye'de bircok profesyonel futbol kuliibiiniin sportif alandan endiistriyel bir alana dogru
gecmektedir. Degisen futbol endiistrisi igerisinde futbolcudan, stadyuma, takim {irtinlerine, spor
medyasina ve teknik-taktik anlayislarina kadar degisiklikler gortilmektedir (Aksar, 2005).

! Dog. Dr. Erciyes Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi, asoyguden@erciyes.edu.tr, ORCID: https:/ /orcid.org/0000-0002-9117-
3569
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Spor, iki farkli boyutta olarak tiiketim {iriinti ve endiistriyel iiriin olarak degerlendirilebilir.
Ttiketicilerin, seyirci ve katilimci olarak tercih ettikleri sportif tirtinler tiiketim 6zelligi tasimaktadir
(Or, 2009). Spor sektoriintin biiytimesiyle beraber spor pazarinda rekabet hizla artmakla beraber
seyirci ve taraftar bulmak zorlasmaktadir. Artan rekabet kosullar1 diger sektorlerde oldugu gibi spor
sektorii icinde goriilmektedir (Rein ve ark., 2007). Sporu vazgecilmez yapan ve heyecan: son dakikaya
kadar belli olmayan sonuglaridir. Spor faaliyetlerinde ki belli olmayan sonuglar, spor {irtinlerinde ki
degisken yapry1 ortaya cikarmaktadir. Spor faaliyetleri hizmet sektoriine giren soyut faaliyetler
oldugundan, tiiketicinin anlik degerlendirmelerine ve anlik algilarina baghdir (Gladden ve Funk,
2002).

Spor faaliyetlerine olan ilgi hizla artarak, insanlarin hayatlarinda ¢nemli bir parca haline
gelmektedir. Seyirciler icerisinde genis ve cesitli kiiltiirel popitilerlik ile birlikte, spor hizla biiytimeye
devam etmektedir. Bu biiytime oranlarinda ki farki, spor miisabakalarina olan katilim ve satin alinan
bilet harcamalarinda gortilmektedir (Capella, 2001).

Ttiketici davranisi bakis acisindan baktigimizda, spor taraftarlari biraz farkli olmalarina
ragmen uzun stireli sadakat konsepti bircok tiiketici tarafindan hizla zayiflamaktadir (Schriver, 1997).
Spor taraftarlar: segtikleri spor kuliibtine kars: bagliliklarini gostermeyi énemsiyor gibi goriilmektedir
(Tapp, 2003). Ancak, spor taraftarlarinin bu baghliklar1 spor kuliibiintin iginde bulunduklar:
durumlara gore farklilik gostermektedir.

Oliver (1997) gelecekteki tekrar satin alma veya tekrar miisteri olma durumlarini, tercih edilen
trtin/servislerin tiiketicilerdeki derin baghliklar1 ile ilgili oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
tekrarlanan satin alma davramslarma neden olan aym marka veya ayni marka setinin almmasidir.
Buna ragmen durumluk etkilerin ve pazar hareketlerinin tiiketicilerin davranislarimin degismesine
neden olabilir.

Bu calisma, sporda tiiketici davranislarin1 degerlendirmek ve sporda tiiketici davranislari
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek amaciyla yapilmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketici Davranislar1

Toplumlarin 6zelliklerine gore ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel etkenler
tiikketicilerin satin alma davramiglarimi sekillendiren ©nemli faktorlerdir. Bazi kisilerin icinde
bulundugu sosyal siifa gore, tikketim davranislarinda marka kavrami one cikabilir (Cakir ve ark.,
2010)

ig,letmelerin sunduklari tirtinlere gore isletme yoneticileri firmanin insan, sistem, finans, kalite
gibi bircok faktorii kontrol altinda tutabilirken, tiiketim faktoriinti kontrol altina alamamaktadirlar.
Dis gevrede olusan degiskenler, tiiketicileri daha onceden etkilemektedir. Bu durum isletmelerin
tiiketici davramslarini tahmin edememelerine sebep olmaktadir. Profesyonel isletmelerin en ¢ok
tahmin etmeye ¢alistig1 ve anlamaya ¢alistig1 durum tiiketicilerin davranislaridir (Islamoglu, 2006).

Ttiketici davranislarinin i ve dis faktorlerden etkilendiginden dolayi, tiiketicilerin tercihlerini
ve ongoriilerini saptamak, pazarlamacilarin isini oldukg¢a zorlastirmaktadir. Giintimiiziin gelisen
teknolojisi ve degiskenlerinin etkisiyle tiiketicilerin tercihleri ¢ok cesitli olmakla beraber, hedef kitle
belirlemek isletmeler agisindan zor olmaktadir. Bu sonuglara gore; tiiketicilerin satin alma
davraniglarimi kestirmek igletmelerin daha fazla mesai harcamalarina ve daha aktif calismalar
yapmalarini gerektirmektedir (Cakir ve ark., 2010).

Buitin sektorlerde, tiiketicilerinin talep, beklenti ve davramslarini 6nceden belirlemek
isletmelere satis stratejileri icin avantaj saglamaktadir. Isletmeler, tiiketicilerinin tiiketim davranislari
hakkinda bilgiler edinerek, miisteri hedef kitlesini belirleyip daha iyi imkanlar sunmalari, satislarim
artirmalari icin 6nemli rol oynamaktadir (Aracioglu ve Tathdil, 2009).

Spor faaliyetleri biiytk kitleleri bir araya getirerek, ayn1 duygu ve diisiinceye sahip
topluluklarin ayni amag icin toplandiklar1 yer, mekan ve alanlardir. Spor faaliyetlerin de olusan bu
kitle pek cok sektoriin dikkatini ¢ekmis ve bu konu {izerine galismalar yapmaya baslamislardir
(Mullin ve ark., 1990). Avrupa’nin énde gelen spor kultipleri incelendiginde bu kultiplerin ttiketicileri
ile kurduklan iletisimin kultiplerin temel faaliyet alanlarindan birini olusturdugu goriilmektedir.
Ornegin Chelsea Futbol Kuliibii tarafindan 2006-2007 futbol sezonu igin hazirlanmis olan “Tiiketici-
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Spor Kuliibii [letisim Plan1”, iletisim faaliyetlerinin bir spor kuliibii tarafindan nasil yonetilmesi
gerektigine dair 6rnek bir model olarak degerlendirilebilir (Katirci, 2007).

Ttiketiciler, genel olarak oncelikle temel ihtiyaclar olmak tizere, ihtiya¢ duyduklar1 mal ve
hizmetlere karsi talepleri bulunmaktadir (Altintas, 2000). Ttketiciler, en hizli bir sekilde ihtiyag
duyduklar1 tirtinlere ulasmak ve hayatlarin1 kolaylastirmak amaciyla faaliyetlerde bulunurlar.
Ttiketici hedefledigi ihtiyaclarini karsiladiktan sonra dengede bulunur. Olusan bu denge tiiketilen mal
ve hizmetlerden sagladig: faydadir (Acar, 2000).

Temel olarak tiiketici davranislarinin 6ziinde, rtinlerin temel fonksiyonu ile degil de
icerdikleri anlamdan dolay1 satin aldiklarini belirtmislerdir (Solomon ve ark., 1999).

2.2. Memnuniyet Ve Sadakat

Spor tiiketicilerini, kisilerdeki memnuniyet ve sadakat durumu belirgin bir sekilde
etkilemektedir. Ozellikle marka degeri kazanmus spor kuliiplerinde taraftarlik sadakati, spor tiiketici
davraniglar1 tizerinde etki eden satin alma ve takiminmi destekleme diirtiisiinii olusturmaktadir.
Literatiirde, genel olarak memnuniyetin sadakati artirdigi konusunda ortak bir varsayim vardir
(Oliver, 1980; Patterson ve ark., 1997; Bolton, 1998; Page ve Eddy, 1999; Jones ve Suh, 2000).

Arastirmacilarin yaptiklar: bazi ¢alismalarda; memnuniyet ve sadakat kavramlar: arasindaki
iliskinin karmasik oldugu stylenmektedir. Buna ragmen, pazarlama literatiiriinde konunun oldukca
basit oldugu one stirtilmektedir. Memnuniyet tutum sadakatine onctiliik etmektedir (Lovelock ve ark.,
2001).

Tanimlanan niyet ilerde yapilacak muhtemel satin almay: etkilemektedir (Oliver, 1980;
Patterson ve ark., 1997; Bolton, 1998; Page ve Eddy, 1999; Jones ve Suh, 2000). Yiiksek seviyede
sadakat tutumu, yiiksek seviyede memnuniyet sonucunu cikardig: farz edilmektedir. Memnuniyet,
beklenen ve gercek performansin (onaylanmayan) karsilastirilmasinin sonucu olarak ortaya
cikabilecek duygusal bir tiiketim sonrasi cevap olarak tanimlanir veya beklentileri karsilastirmadan
gerceklesen bir sonug olabilir (Oliver, 1996). Bazi1 calismalar hem memnuniyet hem de sadakat
unsurlarmin ayni yapiy1 yakaladigi sonucuna varmistir (Madden ve ark., 1986).

Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski durumu, dahil olma ve katilim ile yumusatilmistir
(Bloemer ve Kasper, 1995). Memnuniyet ve sadakat, kisisel 6zellikler, demografik degiskenler ve
isteklerdeki cesitliliklere baglidir (Heskett ve ark., 1997). Ornek olarak katilim ve tecriibe yiiksek
oldugunda memnuniyet ve sadakat baglantis1 yiliksek olmaktadir (Bolton, 1998; Anderson, 1994).
Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski, kotii tecriibe durumunu degistirme ¢abasi tiirtine ve
algilanan hizmetlere gore ayarlanmaktadir.

Webster ve Sundaram (1998)’a gore; hizmetin iyilesmesi, memnuniyetsizligin sadakate olan
etkisini reddedebilir veya azaltabilir. Memnuniyet derecesi ile sadakat arasindaki iliski dogrusal
degildir, iki esik icermektedir (Lovelock ve ark., 2001). Iyi hizmet ayrimi, memnuniyet ve sadakat
arasindaki iliskiyi tahmin ederken 6nemlidir (Szymanski and Henard, 2001).

Oliver (1999) memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin, sayisiz diger faktorlerinde
yardimiyla memnuniyetin sadakat haline dontsturtuldugiinti belirtmistir. Ancak, tekrar alim
ortaminda, her ikisi de gizli icyapilar oldugu icin, tutum sadakati ve memnuniyet eszamanli olarak
olusturulabilir.

2.3. Spor Sektoriinde Uriin

Spor sektorii ¢ok farkli boyutlarda tirtinler sunmaktadirlar. Spor sektoriintin tirtinti daha ¢ok
hizmet boyutunda gerceklesmektedir. Son zamanlarda spor malzemeleri boltimiine ytiiksek bir talebin
oldugu goriilmektedir. Sportif malzeme satisi yapan isletmelerin sayisinda artis oldugu
gozlemlenmektedir.

Li-Hofacre ve ark., (2001) spor endiistrisini asagida belirtilen 3 farkli unsurun birlesmesi olarak aciklamislardir.
a) Spor faaliyetlerinin tiretim kisminda yer alan isletmeler,
b) Spor faaliyetlerinin tiretimini destekleyen tiriin ve hizmet saglayan isletmeler,
c) Spor faaliyetlerle iliskili tirtinleri ticaretini yapan isletmeler.
Jun OGA ise, spor endiistrisini 4 farkl sektore ayirmslardir (Li ve ark., 2001).
a) Spor tesisleri stadyum yapimi, spor ekipmanlari, spor mallar1 tireticileri,
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b) Spor tekstili, modasi, giysileri, ayakkabilar1 gibi spor giyim tireticileri,
¢) Saglik, fitnes kondisyon kuliiplerinde, spor hizmetleri sunanlar,
d) Yayin haklari, sponsorluk, stadyum gelirleri gibi diger gelirler.
Argan ve Katirct (2002) spor endiistrisinin dzelliklerini agagida belirtilen sekilde aciklamslardir.
a) Katilimsal {irtin sunar,
b) Seyirsel tirtin sunar,
c) Spor ve fitness etkinlikleri igin arag-gereci sunar,
d) Sportif etkinliklerinin yapildig: tesisleri sunar,
e) Sportif ve rekreasyonel etkinlikleri i¢in hizmetleri sunar,
f) Rekreasyonel etkinlikleri sunar,
g) Spor organizasyonlarmin yonetimi ve pazarlamasini sunar,
h) Gorsel ve basili spor basininin etkinliklerini sunar,
i) Profesyonel sporcularin finansal, hukuki, s6zlesme ve diger islemlerini sunar.

2.4. Spor Takimina Sadakat Ve Baglilik

Sadakat yapisinin 6nemi yaygin olarak kabul edilirken, tiiketici sadakati tizerinde olusan
kosullar ve degiskenler, belirli bir {irtin veya hizmet icin degisebilir. Oliver (1999) sadakatin spor
tiiketimi baglaminda belki de sadakatin marka, satic1 veya magazaya kars: farkli olabilecegini iddia
etmigtir.

Eglenceli vakit gecirme aktiviteleri olusturmak igin yapilan galismalarda, katilim, psikolojik
baglilik ve sadakat arasindaki iliskiyi onermektedir, ctinkii tiiketici sadakati miisteri tutmak igin
onemli bir husustur (Bennett ve Bove 2002). Bircok arastirmaci eglence aktiviteleri ve spor seyircisi
alanlarinda katilim konseptini, psikolojik baglilik ve tiiketicilerin sadakat kavramlarini incelemislerdir
(Havitz ve Dimanche, 1997; Iwasaki ve Havitz, 1998, 2004; Funk ve ark., 2012)

Katilim tanimlamalarmna gore kisilerin nesneler tizerinde algiladiklar;; dogal ihtiyaglar,
degerler ve ilgi alanlar1 olarak belirtmislerdir (Zaichkowsky, 1985). Arastirmacilarin biiytik cogunlugu
katilim kavramina son yillarda ti¢ boyutlu olarak olusan katilimi 6lgen modeli uyarlayip; cazibe,
merkezcilik ve kendini ifade etmek olarak belirtmislerdir (Kyle ve ark., 2004a; Kyle ve ark., 2004b;
Kyle ve ark.,2004; Kyle ve Mowen, 2005). McIntyre ve Pigram cazibe etkisinin, 6nem ve keyif almanmn
kombinasyonunda etkilendigini belirtmislerdir (McIntyre ve Pigram, 1992). Kendini ifade etmek
boyutu benzer olarak kendini temsil etmeyi isaret eder, tiiketici, titketim yoluyla diger insanlara
kendinin izlenilmesinin arzu etmektedir (Kyle ve ark., 2003).

Psikolojik  baglilik, psikoloji ve sosyoloji, tiiketici davranislarii agiklamak igin
kullanilmaktadir (Crosby ve Taylor, 1983). Psikolojik baglilik, psikoloji ve sosyoloji de tiiketici
davranisini acitklamak igin kullanilmistir. Bir¢ok arastirmaciya gore bir spor takimina olan bagliligin
davramis yansimalarim iki tamimla agiklamustir. Bunlar psikolojik bagliik (duygusal) ve tutumsal
sadakati 6neren bir tutumdur (Heere ve Dickson, 2008; Funk ve James, 2006; Funk ve Pastore, 2000).

Spor takimi olusturulmasi icin sadakat gerekmektedir. Sadakat takimin devam edebilmesi igin
karakterize edilmis bir bagliliktir, degisikliklere direnir ve bilissel diisiince ve davranislar1 tizerinde
bir etkisi vardir (Funk ve James, 2001; Iwasaki ve Havitz, 1998; Pritchard ve ark., 1999). Taraftar ile
ilgili uzun vadeli bir baglilik olusturmak icin, spor takimlari stratejilerini gelistirmek ve spor
taraftarlarinin sadakatini etkileyen faktorleri belirlemek gerekir. Sadik bir hayran kitlesi olusturmak
onemli ve zordur. Hizmetin dogasi nedeniyle heterojen bir yapisi vardir, ¢iinkii organizasyon takimin
performansina baglidir (Funk ve Pastore, 2000; Mahony ve ark., 2000; Heere ve Dickson, 2008).

Gegmis galismalara pazarlama agisindan bakildiginda, sadakatin hicbir evrensel olarak kabul
gormiis tanimi bulunmamaktadir (Cheng, 2011; Dick ve Basu, 1994; Park ve Kim, 2000). Taraftar (Fan)
sadakatini 6l¢gmek icin, sadakat tutum davranislarinin belirlenmesi gerekir (Wann ve ark., 2001; Funk
ve Pastore, 2000). Tutumsal sadakat modelleri, davramssal sadakatin oncelikle markaya olan
bagliliklarint tanimlar yada bir siire boyunca bir markaya karsi harcama alimlarinin kaliplar: ile
belirlenmistir (Worthington ve ark., 2010).
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2.5. Spor Seyircisi ve Taraftar1 Arasindaki Farkliliklar

Spor kuliiplerine bagliliklarini gosteren taraftarlar oldugu gibi, bunun yaninda taraftar1 olup
sadece seyirci konumunda olan taraftarlarda bulunmaktadir. Jones (1997) onerilerine gore; seyirci
spor faaliyetlerini izler ve daha sonra unuturken, taraftar spora ve takimina karst daha fazla
yogunlasir ve her giin bir parcasi olarak kendisini adamaktadir. Pooley (1978) onerilerine gore;
taraftar ve seyircinin arasindaki farkliligin yapilmasina ihtiya¢ vardir. Ancak, buradaki farklilik
tutkunun ve mesgul olmanin derecesine baglidir.

Wann ve ark., (2001) onerilerine gore; 6zet olarak taraftar ve seyirci arasindaki farkliliklarda
yliksek ve diisiik taraftar kimlikleri arasindaki farkliliklardir. Arastirmacilarin spor taraftarimni
tanimlamalarinda bireylerin; spor, takim ve sporcularla yakindan ilgilenen ve takip eden kisiler olarak
belirtmislerdir. Spor seyircilerini ise, spor faaliyetlerine kars: taniklik eden orada bulanan veya
medyadan (radyo, televizyon vb., ) takip eden kisiler olarak agiklamislardir.

Zillman ve Paulus (1993) spor seyircisini karakterize ederken bireylerin spor oyunlarimi
izlediklerini ve daha sonra unuttuklarmi belirtmistir. Ancak, Sloan (1989) spor taraftar1 spor
oyunlarini izlerken coskulu fanatikler seklinde belirtmistir.

2.6. Spor Pazarlamasi

Spor sektoriinde meydana gelen biiytime ile beraber spor mal ve hizmeti sunan isletmelerinde
sayisinda artis oldugu gortilmektedir. Spor isletmelerinde artan sayiya paralel olarak sektorde daha
fazla yer almak isteyen isletmeler arasinda rekabet artmustir. Bu rekabet isletmelerin sundugu
trtinlerini daha pazarlamak igin pazarlama stratejileri olusturduklar: goriilmektedir.

Spor pazarlamasi, pazarlamanin tiim ilkelerini kullanarak spor {tirtinlerine ve sporla dolaylh
yoldan baglantili tiirtinlere uygulanmasidir (Shank, 1999). Spor tiiketicilerinin davramslarindaki
belirsizlik, sportif tirtinlerine karsi olan taleplerindeki karmasa ve spor sektdrtiniin ekonomik bir
sektor haline gelmesi, spor pazarlamasina olan talebi ortaya ¢ikarmistir. Spor sektoriindeki biiytime
ozellikle profesyonel futbol endiistrisindeki gelismeler profesyonel spor pazarlamasina olan ihtiyaci
artirmisgtir.

Gelisen diinyada pazarlama anlayisi, genellikle miisterilerin ihtiyaglarina cevap verme olarak
belirtilir. Diger bir degisle pazarlama, miisteri ihtiyaglarini belirleyerek miisterilerin istekleri
dogrultusunda mal ve hizmet {iretmeyi kapsayan faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Bundan dolay1
spor pazarlamasinda, “kazanmak her sey degildir, 6nemli olan tiiketici memnuniyetidir” anlayis:
gelismistir (Durusoy, 2000).

2.7. Spor Endiistrisinde Arz ve Talep

Insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda spor endiistrisinde arz ve talep dengeleri olumlu bir
sekilde degismektedir. Insanlarin spor endiistrisi icerisinde mal ve hizmet talepleri artmaktadur.
Gelisen bu talepler dogrultusunda yeni firmalar ve kuruluslar meydana gelen bu taleplere cevap
verebilmek i¢in mal ve hizmet sunmaya talip olmaktadirlar.

Arz bir malm treticisinin ya da saticisinin elinde bulunan tirtinleri satmaya hazir olduklar:
durumdur (Alkin, 2014). Arz belli bir donemde ne kadar malin hangi fiyattan satisa sunuldugudur.
Arz edilen miktar kavrami ise, mala harcanan masraflardan sonra saticilarin piyasada satmak
istedikleri miktarlardir (Parasiz, 2000). Sektorlerde arz kavramindan piyasaya o dénemde sunulacak
trtinler anlasilmaktadir. Shank (2002) spor endiistrisinde tirtin kavrami somut {iriin ve soyut iiriin
seklinde iki seklinde olarak belirtmektedir.

Talep kavramu ise, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tirtinleri almaya hazir olduklar1 durumdur
(Alkin, 2014). Parasiz (2000) gore talep, tiiketicilerin ihtiyag duyduklar: mal hizmete karsi duyduklari
istekle beraber o iriine sahip olma duygusunun birlesmesidir. Spor enddistrisi icerisinde
tiiketicilerden gelen talep, sportif malzemelere oldugu gibi, izlemeye yonelik taleplerde olmaktadir.

2.8. Spor Kuliiplerinin Marka Degeri

Spor kuliiplerinin marka degeri kazanmasi sadece tistiin basarilar kazanmasindan
gecmemektedir. Bunun yaninda spor kuliibiiniin tarihi, misyonu, kiiltiirii ve yasanmis hikayelerde
spor kultibtiniin marka degeri kazanmasina sebep olacaktir. Marka degeri kazanan spor kuliiplerinin
lisansh tirtinlerinde satis oranlar1 ytiksek seviyede olmaktadir.
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Marka baghligini tanimladigimizda; mutisterilerin birbirine benzeyen belirli markalardan
tercihlerinde belli bir zaman dilimindeki davraniglart sonucunda 6nemli 6l¢iide karar verme siirecini
degerlendirdikleri sonucu ¢ikmistir (Jacoby ve Chestnut, 1978)

Marka degeri, tiiketiciler arasinda tercih sebebi olan ve diger rakip firmalar ile olan fark:
ortaya ¢ikaran onemli unsurlardan birisidir. Birgok firma marka degeri olusturmak igin stratejiler
gelistirmektedir (Wood, 2000). Tiiketilen tirtinlerin marka degeri kazanmasi ve sosyal smiflandirma
yapilarak toplumlarin zihninde olusturulur (Keller, 1993). Pazar igerisinde tirtinlerin tutunabilmesi
icin marka degeri kazandirmak zorunlu hale gelmistir. Tam olarak tiiketicilerin ihtiyaclarmi
karsilandiginda spor markasi yaratmak ve stirdiirmek miimkiin olabilir. Spor kultipleri taraftarlarim
memnun etme, sadakat, kultibe sahip ¢ikma, kultip kilttirti, kultibiin kaynaklar: ve yeni gelir
kaynaklari olusturma konularinda basarili olmaktadirlar (Yildiz ve ark., 2012).

Bircok sektorde tiiketicilerin davramiglarinda en c¢ok etkili olan wunsurun faktor
motivasyondur. Hawkins ve ark., (2004) gore, motivasyonel etki davramsglarin alt yapisi
olusturmaktadir. Genel olarak spor kuliiplerinde sadik taraftarlar takim tirtinlerini ve miisabakalar1
izleme konularinda motivasyonel davramsglar1 yiiksek bulunmaktadir. Spor kuliiplerinin {ist diizey
basaris1 degil, kuliibtin olusturdugu marka degerine bagh olarak tiiketici davramslar
sekillenmektedir. Genel olarak taraftarlar, spor kuliibiinii geg¢miste sagladigi basarilar
degerlendirerek spor kuliibiinden hemen vazgegmezler. Bu motivasyonel olusum taraftarlarin
kultiplerinin takim trtinlerini alarak finanse etme davramsini olusturur. Boylelikle, motivasyonel
etkiler spor kuliiplerinin daha iyi transfer ve yatirim yapmalarmna imkan vermektedir (Slattery ve
Shaw, 2003).

James ve ark., (2002) gore sadik taraftar uzun yillar iyi ve kotii gtinde takimla birlikte olan
spor tiiketicileridir. Tiiketici davramslarindaki tutarlilik ve satin alma davranislarindaki tekrar,
sadakati temsil etmektedir. Fakat, sadakatin bu anlatilanlardan daha fazlas: oldugu bir gercektir.

2.9. Spor ve Rekreasyon

Ogzellikle kentsel yasamin insanlara getirdigi monoton ve hareketsiz yasam sekli rekreatif
etkinliklere olan talebi artirmaktadir. Glintimiiz toplumunda serbest zaman kiiltiirti hizla yayilarak
yasam bi¢imi olarak kabul gormektedir. Bu sebeple, serbest zaman faaliyetlerinin artmasi ve serbest
zamanin degerlendirme yelpazesinin genisletilmesi igin gesitli program ve projelerin tiretilmesi bir
zorunluluk haline gelmistir (Yerlisu ve Ardahan, 2009).

Sanayilesme ve kentlesme ile beraber, doga sporlarina ve rekreatif amach sportif faaliyetlere
artisin pozitif yonde artis gostermektedir (Aslan, 1993). Tirkiye’de kentsel yasam hizla artarak
biiytimektedir, kentsel yasamin bu sekilde biiyiimesi, kentlerde yasayan insanlarin monoton hayattan
kurtulmak i¢in alternatif arayislara itmektedir. Bu durum, rekreatif faaliyetlerin biiytimesinde 6nemli
bir etkendir (Sagcan, 1986). Kentsel yasamin olusturdugu saglikli olmayan yasam tarzi giintimiiz
insanlarin rahatsiz etmektedir. Olusan bu rahatsizliga karsi glintimiiz insanlar1 doga sporlarina, actk
alan faaliyetlerine ve rekreasyon faaliyetlerine ilgi duymaktadir (Ardahan ve Yerlisu, 2011).

Bircok arastirmaci tarafindan serbest zaman faaliyetlerinin insanlar {izerinde olusturdugu
olumlu etkiler ispatlanarak ortaya cikarilmistir (Plante ve Rodin, 1990). Rekreatif etkinlikler
vasitasiyla spor, sanat, miizik, tiyatro gibi bircok aktivite yapilmaktadir. Boylelikle insanlarin
kendilerini yenilemelerine, mutlu olmalarina, sorunlarini unutmalarina ve kendi i¢ diinyalarinda daha
huzurlu bir yasam olusturmalarina giizel bir ortam hazirlamaktadir (Wallace, 1992).

Sportif rekreasyonel faaliyetler, rekreasyonun iginde en fazla aktivite bulan alanlardan bir
tanesidir. Sportif rekreasyon faaliyetleri, insanlar1 daha saglikli ve kaliteli yasam olanaklar1 sunarken,
ayn1 zamanda sporun yaygimnlasmasinda ve daha fazla kitle tarafindan yapilmasina imkan
vermektedir. Toplumsal olarak, herkes icin spor ve saglik icin spor kavrami hizla etki alanim
artirmaktadir (Sahin, 2000).

Rekreasyon ile calismalar yapan arastirmacilarin, rekreasyon amacli yapilan sportif faaliyetleri
tercih eden insanlarin sayisinin diger faaliyetlere gore daha fazla oldugunu belirtmislerdir.
Avrupa’da, 1950 yillarinda baslayan serbest zaman faaliyetleri igerisinde sporun yeri biiytiktiir.
Bununla beraber 1960-1970'ler de ise spor branslarma kars: ilgi ¢ok artmis ve spor alanlarinin
yayginlasmasina sebep olmustur. Toplum icerisinde serbest zaman faaliyetlerinin artmasiyla beraber,
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spor faaliyetlerine katilim oranlarinda artis ve insanlarin serbest zamanlarinda sportif aktiviteler ile
ugrastiklar1 goriilmektedir (Robers, 1992).

3. Arastirmanin Yontemi

Calismada, gerekli literatiir calismas: yapilarak kavramsal cerceve olusturuldu. Elde edilen
sonuclar dogrultusunda derleme makale seklinde hazirlandi. Spor tiiketici davranislari, spor
pazarlamasi, tirtin tutundurma, spor marka degeri olusturma vb. konularda yapilan tez, makale ve
diger akademik ¢alismalarin bulgu ve sonuglar1 degerlendirildi.

4. Arastirma Bulgular1

Bu bolumde, spor tiiketici davramislart hakkinda yapilan makale, tez ve akademik
calismalarin sonuglarina yer verildi.

Ulu (2011) yaptig1 calismada, kentsel alandaki spor tiiketicilerinin spora faaliyetlerine katihm
durumu ve spor faaliyetlerini izleme durumlar1 artifinda, spor sponsorlugunun  tiiketici
davranislarinda etkileri olabilecegini belirtmistir. Kentlerde yasayan insan topluluklary; is, ev ve okul
ekseninde hayatlarin1 devam ettirmektedirler. Sportif faaliyetlere kentlerde yasayan insanlarin daha
fazla ihtiyac1 bulunmaktadr.

Paker (2010) yaptig1 calismada, ailesinde spor gecmisi olan velilerin ¢ocuklarinda spor
faaliyetlerine katilimi ve spor tiiketimi davramisimi etkiledigini belirtmistir. Spor tiiketiminde spor
kulturu etkilidir, spor kiiltiirii yasanilan cevreden ve aileden etkilenmektedir.

Garzan (2009) futbol taraftarli1 tizerine yaptig1 calismada, futbol taraftarlif: tizerinde egitim,
gelir durumu gibi 6zelliklerin futbol taraftarligi davramsinda herhangi bir fark olusturmadigim
belirtmistir. Bekar olan taraftarlarin taraftarlik davraniglarinda tuttuklar1 takim ile kendilerini daha
fazla 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir. Yine calismada kadin taraftarlarin takimlarini yani markalarin
degistirme konusunda daha fazla egilim gostermektedirler. Bu sonuglara gore, ozellikle spor
kultiplerinin yeni taraftar kitlesi olusturmak icin kadin tiiketicileri artirma ¢alismalar: faydali olacag:
diistintilmektedir.

Tiitkenmez (2018) futbol taraftarlar1 tizerine yaptig1 calismada, taraftarlarin futbol kuliibtine
olan ilgisi ve sevgisinin artiginda kuliibe sponsor olan firmalara da ilginin arti§1 sonucunu
bulmuslardir. Bu sonuca gore, taraftar tiiketici davramslarinda marka degeri kazanmis futbol
kuliibtine olan ilgi ayn1 orantida kuliibe sponsor olan kuruluslarda ilgiyi artirmaktadir.

Cavusoglu (2011) ¢alismasinda, spor tirtinlerinde marka degeri ile tiiketici arasinda yakin bir
iliskinin oldugunu belirtmistir. Spor trtinlerinde marka imaji ve degeri tiiketicinin satin alma
davranislar tizerinde olumlu etkileri vardir. Ayni zamanda, tinlti spor markalarmin reklamlarinda
oynayan yildiz sporcular tiiketici davranislarinda yiiksek oranda pozitif yonde etkilidir. Yine
calismada, begenilmeyen ya da rakip takimin yildiz sporcusunun spor markasi reklaminda oynamasi
spor tiiketicilerinin o spor markasina bakis agisin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Tarakc1 ve Bas (2018) yaptiklari calismada, spor kuliiplerine sponsor olan firmalarin marka
degeri kazanmasinda etkili bir yontem oldugunu calisma sonuglarinda belirtmislerdir. Sporun gorsel
tarafi sayesinde milyonlarca kisiye ulasma imkani bulunmaktadir. Kisilerde gorsel olarak yerlesen
imaj daha sonra marka olusmasinda marka algisimni belirlemektedir.

Ekmekci ve Ekmekci (2010) gore, son zamanlarda ozel spor pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve spor mal ve hizmetlerinin tiiketicilere sunulmasi 6nem kazanmaktadir. Spor
organizasyonlarmin popiilaritesinin artmasiyla beraber spor kuliipleri marka degeri kazanmak ve
gelirlerini artirmak icin spor pazarlamasi konusunda galismalar yapmaktadirlar.

Aytag ve Yenel (2012) profesyonel futbol takimi taraftarlarina yapmis olduklar1 calismada,
taraftarlarin  kuliiplerin lisansh {irtinlerine takimlarina destek olmak amaciyla yaptiklarm
belirtmislerdir. Bu sonuca gore taraftarlarin tiiketici davranislarinda tuttuklar: takima kars: biiytik bir
Ozveri ile sadakat icerisinde bulunduklar1 gézlenmektedir.
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Tartisma ve Sonug

Yaptigimiz galismada, spor tiiketicisinin giiniin degiskenlerine gore hareket eden bir unsur
oldugunu soyleyebiliriz. Tiiketicilerin istek ve taleplerinin iyi analiz edildiginde ve beklentileri dogru
karsilandiginda ttiketiciler memnun olmaktadir. Zamanin ekonomik boyutlari, trendleri, modalar: ve
kulttirel yapist spora olan etkiyi degistirdigi gibi, spor tiiketicisinin davranislarina da etki
yapmaktadir. Spor endiistrisi, igerisinde spor triinii, spor tiiketicisi, spor pazarlamasi ve spor
sponsorlugu gibi birgok unsuru barindiran genis bir yelpazeye sahiptir. Spora olan talebin izleyici ve
katilimcr olarak iki grupta degerlendirildigi literatiir bilgilerinde goriilmektedir. Tiirkiye’de spor
faaliyetlerine katilimin izleyici boyutunda oldugu, profesyonel futbol takimlarinda yogunlastigini
gormekteyiz. 2016-17 Tiirkiye Stiper Liginde 4 biiyiikler olarak nitelendirdigimiz Besiktas,
Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor profesyonel futbol kuliiplerinin mag giinii, naklen yayin ve
ticari gelirlerinden toplam 1 milyar 453 milyon TL kazanmislardir (Ekolig, 2017). 2015-16 Tiirkiye
Stiper Liginde 2,5 milyon seyirci stadyumlarda lig maclarini izlemislerdir (Ekolig, 2017). Bu rakamlar
profesyonel futbola olan ilginin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir. Profesyonel futbol
kuliiplerimizin, dzellikle Istanbul profesyonel futbol kuliiplerinin marka degeri kazanmis olmast spor
tiiketicisinin davranislarimi etkilemektedir. Marka degeri sadece futbol kuliiplerinin tistiin basari
kazanmalari ile olmadig gibi, tarihe, misyona ve yasanmis hikayelere ihtiya¢ duyulmaktadir. Futbol
kultibtniin ge¢misi, spor tiiketici davranislarini etkileyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmakta ve
taraftarlik, sadik taraftarlik gibi unsurlarin belirleyicisi olmaktadir. Son zamanlarda, birok marka
degeri kazanmis futbol kuliibii takim tirtinlerinin satilmasi icin takim {irtinleri satis magazalar
acmaktadir. Bu durum futbolda Anadolu takimlari dedigimiz marka degeri kazanmamis futbol
kultiplerinde daha az rastlanmaktadir.

Sporun beden ve ruh saghig: icin gereksinim oldugu insanlar tarafinda anlasilmaktadir. Bu
durum, spora katilimu etkileyen énemli bir anlayis olmustur. Her yas grubundan toplumun biiytik bir
kismui spora katilim konusunda hem fikirdir. Ozellikle, doga sporlarina, rekreatif amagh sportif
faaliyetlere talep hizla artmaktadir. Bu talepler dogrultusunda belediyeler; genis acik alanlar, parklar
ve bahgeler icin projeler gelistirmektedirler. Bununla birlikte saglik i¢in spor anlayist bir¢ok insan
tarafindan anlagilmis olup, bu dogrultuda Belediyelerden, Genglik ve Spor 11 ve Tlge
Miidiirliiklerinden ve 6zel spor isletmelerinden talepler olmaktadir.

Turkiye'nin kisi basma diisen milli geliri 2018 yil1 IMF verilerine gore 11,114 dolardir (IMF,
2018). Turkiye’de biiyliyen ekonomik seviye, bireylerin sportif triinleri satin alma gtictini
artirmaktadir. Insanlarin alim giictindeki artis rekreatif amacli sportif faaliyetlere dogrudan etkileri
olmaktadir. Ozellikle dogada rekreatif amagcl kaliteli zaman gegirme, bircok insamin tercih ettigi
faaliyetlerdir. Buna paralel olarak tzellikle rekreatif amagh sportif faaliyetlere katilimu etkileyen, spor
malzeme, ara¢ ve gereclerinde taleplerin arti§1 goriilmektedir. Amerika ve Avrupa tilkelerinde
“outdoor” denilen “agik hava” rekreatif amagcli sportif malzemeleri igin tasarlanmis ¢ok sayida isletme
bulunmaktadir. Son zamanlarda, Tiirkiye’de rekreatif amagh sportif malzeme satis1 yapan isletmelerin
say1sinda artis olmaktadir.

Sonug olarak, spor tiiketicisi degisen giiniin sartlarmna gore sporda tiiketim davranislarinda
farkliliklar bulunmaktadir. Glintimtizde sportif faaliyetlere izleyici, katilimci ve sportif malzemelere
karst olumlu bir tiiketim davranist oldugu diistintilmektedir. Spor sektoriinde bulunan kuruluslarin,
spora kars1 olusan bu olumlu davranislar: bir firsat olarak goriip, tirtin kalitesi, tirtin gesitliligi, tirtin
tutundurma, marka degeri kazanma, miisteri memnuniyeti, pazarlama stratejileri, sponsorluk vb.
konularda sporda tiiketici davranislarini ngorerek yapmalar: tavsiye edilmektedir.
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