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MARKA SADAKATI VE MARKA ASKI, MARKA NEFRETINE YOL
ACAR MI? FENERBAHCE-GALATASARAY MARKA REKABETI
ORNEGI

DOES BRAND LOYALTY AND BRAND LOVE LEAD TO BRAND HATE?
THE CASE OF FENERBAHCE-GALATASARAY BRAND COMPETITION

Erkan GULTER"

Oz

Bu ¢alisma, marka sadakatinin marka agkina etkisini, marka sadakatinin ve marka agkinin rakip markada
marka nefretine etkisini ve marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisinde marka agkinin
araci roliiniin varligini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in Tirkiyenin en 6énemli
iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray takimlarinin taraftarlarina anket uygulanmistir. Her iki
spor kuliibiinden esit katilimci olmak {izere toplamda 310 6rnekleme uygulanan anket ile elde edilen
veriler, farklilik testlerine ve yapisal esitlik modellemesi ile hipotez testlerine tabi tutulmustur. Analizleri
gergeklestirebilmek igin SPSS 22.0 ve SmartPLS 3.0 paket programlar1 kullanilmistir. Elde edilen verilere
gore Galatasarayli katilimcilarin takimlarina daha sadik ve agik oldugu, Fenerbahgeli katilimcilarin ise
rakip takimdan daha fazla nefret ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu nefretin Fenerbahgeli erkek katilimcilarda
daha yiiksek oldugu ve 25-34 yas arasi Fenerbahgeli erkeklerin takimlarina daha fazla agik oldugu da
yapilan analizler sonucunda elde edilmistir. Galatasarayli katilimcilar agisindan da erkek katilimcilarin
takimlarina daha fazla agik oldugu ve rakip takimdan nefret diizeylerinin daha yiiksek oldugu, analiz
sonuglarinda ortaya ¢ikmustir. Yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilen hipotez testlerinde de marka
aski ve marka sadakatinin rakip takimda marka nefretini etkiledigi ve marka sadakatinin marka agkini
etkiledigi sonuglar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica marka sadakatinin rakip takimda marka nefretine etkisinde
marka agkinin tam araci roliiniin oldugu da yine analiz sonuglarinda elde edilmistir. Caligmada bazi zaman,
orneklem, degiskenler gibi bazi kisithiliklar da mevcuttur. Calismada gelecek ¢aligmalara ve uygulayicilara
yonelik 6nemli ¢6ztim onerileri de sunulmustur.
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Abstract

This study seeks to investigate the impact of brand loyalty on brand love, the impact of brand loyalty and
brand love on brand hate towards rival brands, and the potential mediating function of brand love in
the relationship between brand loyalty and brand hate towards rival brands. To accomplish this objective,
a survey was administered to the supporters of Fenerbah¢e and Galatasaray, the two preeminent sports
organizations in Turkey. The data collected from the questionnaire, which was administered to a total of
310 individuals evenly distributed between the two sports clubs, underwent difference tests and hypothesis
testing using structural equation modeling. The analysis was conducted using the SPSS 22.0 and SmartPLS
3.0 software packages. Based on the acquired data, it was discovered that the participants affiliated with
Galatasaray exhibited greater loyalty and affection towards their team, whilst the participants associated
with Fenerbahce harbored stronger animosity against the rival team. Furthermore, the data revealed
that the intensity of this animosity was greater among male individuals affiliated with Fenerbahce,
particularly among those aged 25-34, who exhibited a stronger devotion towards their team. The data also
demonstrated that male individuals affiliated with Galatasaray exhibited a greater degree of team loyalty
and harbored stronger animosity against the opponent side. The hypothesis tests done using structural
equation modeling revealed that brand love and brand loyalty have an impact on brand hate towards the
rival team, while brand loyalty also influences brand love. Furthermore, the analytical results revealed that
brand love fully mediates the impact of brand loyalty on brand hate towards the competitor team. The study
is subject to certain restrictions, including constraints related to time, sample size, and variables. The report
also presents significant recommendations for future research and practitioners.

Keywords: Brand loyalty, brand love, brand hate, Fenerbahge, Galatasaray

JEL Classification: M31

Extended Summary

This study specifically examines the origin of the feeling of hatred. Upon reviewing the literature,
it becomes apparent that notions such as brand loyalty and brand commitment have an impact on
brand love, which is characterized by a heightened emotional state (Sallam & Wahid, 2015; Huang,
2017). The research issue that arises is: “Does the presence of strong emotions such as loyalty and
love for a brand result in hatred, which is a negative intense emotion towards the brand’s main
competitor?”. This study aims to examine the impact of brand loyalty and brand love on brand hate
towards a competitor brand, as stated in the research question. Furthermore, an examination was
conducted to determine if brand love plays a moderating function in the impact of brand loyalty on
brand hate towards a competitor’s brand.

The study examined the literature in detail to reveal the conceptual framework of brand loyalty, brand
love, and brand hatred. Subsequently, hypotheses were generated by analyzing the interconnections
among these notions. The assumptions were examined using data collected via questionnaires
designed to assess the perceptions of fans from Fenerbah¢e and Galatasaray, the two preeminent
sports clubs in Turkey. Subsequently, the results derived from the tests are assessed, and significant
contributions to the existing body of knowledge are provided, along with recommendations for
future research and practitioners.

This study acquired data from a total of 310 individuals. The survey methodology was utilized,
namely the convenience sample method, as one of the data gathering methods. The survey, consisting
of scales measuring Brand Loyalty, Brand Love, and Brand Hate, as well as demographic information,
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was administered to the sample. The administered questionnaire was utilized on the selected sample
from May 1, 2024, to May 30, 2024. The researchers utilized three scales to measure different aspects
of consumer attitudes towards brands. To assess Brand Loyalty, they employed a scale developed
by Nam, Ekinci, and Whyatt (2011) consisting of three items. For measuring Brand Love, a scale
developed by Carroll and Ahuvia (2006) with ten items was used. Lastly, to gauge Brand Hate, a scale
developed by Hegner, Fetscherin, and Delzen (2017) comprising of six items was employed.

The analysis indicated that the average perception of brand love for Galatasaray fans towards their
team (4.21) was marginally greater than that of Fenerbahce fans (4.16). Upon analysis of the level
of animosity towards the opponent team, it was determined that Fenerbahge fans exhibited a higher
mean perception of hatred towards the rival team, surpassing the average value of 3.29. In contrast,
Galatasaray fans had a lower mean perception of hatred towards the rival team, falling below the
average value of 2.80. The investigation showed that Galatasaray fans had a higher mean opinion of
brand loyalty (3.29) compared to Fenerbahge fans (3.07).

Based on the analysis, it was discovered that male Fenerbahge fans had a stronger perception of
hatred towards Galatasaray (3.50) compared to female fans (2.78), and this difference was statistically
significant. Upon analyzing other statistically significant findings, it was discovered that the average
perception of brand love among Fenerbahge fans aged 25-34 (4.29) was higher compared to other
age groups.

The findings of the comparative analysis conducted on Galatasaray fans indicate a considerable
disparity between male and female fans with regards to their levels of brand affection (4.36) and
brand aversion (3.12). Upon analyzing the results regarding the age of the fans, it is evident that
Galatasaray fans aged 55 and above have a higher average perception of loyalty (4.00) compared to
other age groups. Similarly, Galatasaray fans aged 45-54 have a higher average perception of brand
love compared to other age groups. Additionally, Galatasaray fans aged 15-24 have a higher average
perception of brand hate towards Fenerbahce compared to other age groups. It is important to note
that all of these differences are statistically significant.

Upon examining the outcomes derived from hypothesis testing conducted using structural equation
modeling, it becomes evident that fostering brand loyalty among football enthusiasts results in both
brand transcendence and animosity towards the opposing side. Research has determined that the
intense loyalty of a fan to their club might result in a strong animosity against the rival team. Another
significant finding is that love plays a complete moderating function in the relationship between fans’
feelings of loyalty towards their team and their hatred towards the rival team.

1. Giris

Diinyada futbol, yiiz milyonlarca insanin tutku ile takip ettigi ve her gecen giin degeri artan bir sektordiir.
Mali agidan en degerli futbol kuliipleri siralamasina bakildiginda Manchester City 1.26 Milyar Euro ile
ilk sirada yer almaktadur. fkinci sirada Arsenal (1.11 Milyar Euro), iigiincii sirada ise Real Madrid (1.04
Milyar Euro) takimlari yer almaktadir. {lk 10 takimin marka degeri toplaminin ise 9.59 Milyar Euro
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oldugu gortilmektedir (Transfermrkt, 2024). Diger bir¢ok spor faaliyetinde oldugu gibi futbolda da
6nemli bir ekonominin varlig1 ve bu ekonominin biiyiiyen bir yapida olusu spor pazarlamas: kavramim
6nemli bir kavram haline getirmistir (Giindogdu & Devecioglu, 2008). S6z konusu kavramin dogru
bir gekilde yonetilerek ayni zamanda Onemli birer marka olan futbol kuliiplerinin degerlerini
arttirabilmeleri adina bazi pazarlama kavramlarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda futbol
kuliiplerinin en énemli unsuru olarak kabul edilen taraftarlara (Da Silva & Las Casas, 2017) y6nelik
gergeklestirilecek pazarlama stratejileri olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Diger spor faaliyetlerinde oldugu gibi futbolda da takiminin lisansh tirtintinii satin alma, spor
faaliyetlerine katilim saglama gibi takimlarina deger katacak davranislari, genellikle tutkulu
taraftarlar sergilemektedir. Ayrica bir futbol kuliibiiniin tutkulu taraftarlarinin ¢oklugu, markalarin
da dikkatini cekmekte ve bu durum kuliipler ile markalar arasinda 6nemli sponsorluk anlagmalarinin
yapilmasina yol agmaktadir. (Pearson, 2012). Bu sebeple futbol kuliipleri, tutkulu taraftarlarinin bu
tutkularini stirdiriilebilir kilmak, yogun duygular: diisiik ve potansiyel taraftarlarini ise tutkulu
birer taraftar haline getirebilmek adina bazi soyut marka stratejileri gelistirmeye 6nem vermeleri
gerekmektedir (Ustiiner vd., 2022). Marka sadakati ve hatta daha yogun bir duyguyu ifade eden
marka aski kavramlar1 s6z konusu tutkuyu muhafaza etmek adina irdelenmesi gereken dnemli
kavramlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Futbolda yogun duygularin varligy, rekabette nefret gibi negatif yogun duygularin disa vurumuna da
sebebiyet vermektedir (Ocel, 2020). Bu ¢aligma nefret duygusunun ¢ikis kaynagina odaklanmistir.
Literatiir incelendiginde; marka sadakati, marka bagliligi, gibi kavramlarin daha yogun bir duygu
olan marka agkini etkiledigi goriilmektedir (Sallam & Wahid, 2015; Huang, 2017). Burada su
aragtirma sorusu ortaya ¢ikmaktadir: “Bir markaya sadakat ve ask gibi yogun duygularin varlig,
markanin en biiyiik rakibine karsi negatif bir yogun duygu olan nefrete yol agar mi1?”. S6z konusu
aragtirma sorusundan yola ¢ikarak bu ¢alismada marka sadakati ve marka agki kavramlarinin rakip
markada marka nefretine etkisi test edilmistir. Ayrica marka sadakatinin rakip markada marka
nefretine etkisinde marka agkinin araci bir roliiniin olup olmadig: da test edilmistir.

Calismada ilerleyen bolimlerde ¢alismaya konu literatiir ayrintili bir sekilde irdelenerek marka
sadakati, marka agki ve marka nefreti kavramlarinin kavramsal gercevesi ortaya cikartilmistir.
Daha sonra s6z konusu kavramlarin birbirleri ile iliskileri irdelenerek hipotezler gelistirilmistir.
S6z konusu hipotezler, Tirkiye'nin en 6nemli iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray
kuliip taraftarlarinin algilarini 6l¢meye yonelik, anket yoluyla elde edilen veriler ile test edilmistir.
Daha sonra, yapilan testler sonucu elde edilen bulgular degerlendirilerek, literatiire 6nemli katkilar
sunulmustur ve gelecek ¢caligmalar ve uygulayicilara 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati kavrami, pazarlama literatiiriinde siklikla yer verilen bir kavramdir ve isletmelerin
titketicileri ile yasamak istedikleri en onemli iligkilerden biri olarak kabul edilmektedir (Aaker,
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2007). S6z konusu kavramun literatiirde uzun yillardan gelen bir¢ok tanimi s6z konusudur. Markal:
driinlerin 6n yargil bir tercih davranisi (Tucker, 1964), bir markaya ve misterilerine deger katan en
6nemli marka 6z varligi (Aaker, 2009), isletmelerin miisterilerini elde tutma orani (Kotler, 2011), gibi
bir¢ok tanim marka sadakatini nitelendirmek i¢in literatiirde yer almaktadir.

Marka sadakatinin diger kavramlarla iligkisine bakildiginda, en 6nemli kavramin marka denkligi
oldugu goriilmektedir. Ayrica marka aski, sosyal medya, marka deneyimi, algilanan kalite ve marka
imaj1 gibi bir¢ok kavramin da marka sadakati ile iliskili oldugu, kavram ile alakali yapilan bibliyometrik
analiz caligmasinda ortaya ¢ikmustir. S6z konusu ¢aligmada marka sadakati kavraminin en ¢ok caligildigt
tilkenin agik ara Amerika Birlesik Devletleri oldugu ve en ¢ok atifin yayin bagina 48,19 atif ile yine
Amerika Birlesik Devletleri menseli yazarlara yapildig goriilmektedir (Yazdi vd., 2024).

Literatiir incelendiginde marka sadakati ile alakali en eski ¢alismalardan biri Guest (1944)% aittir.
S6z konusu ¢alismada 85 ¢ocuga 16 kategoride toplamda 80 marka tizerinde bir arastirma yapildig:
gorilmektedir. Calisma, marka sadakatinin ¢ocuk yasta bagladigini ve markalarin stratejilerini bu
baglamda gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Tucker (1964)1n marka sadakati gelistirmek
i¢in gelecek calismalara ve uygulayicilara 6nemli oneriler sundugu ¢alisma da literatiirde en ¢ok
atif alan ¢alismalardan biri olarak yer almaktadir. Diger ¢aligmalar tarafindan alintilanma agisindan
degerlendirildiginde, Nam, Ekinci & Whyatt (2011)’nin marka denkligi, marka sadakati ve miisteri
tatmini iliskisini irdeledikleri ¢aligma da literatiirde en ¢ok atif alan marka sadakati ¢aligmalarindan
biri olarak goriilmektedir. Gommans ve arkadaslarinin (2001), marka sadakatinden e-sadakate
kavramsal bir ¢ergeve calismalar1 da e-ticaretin ve sosyal medya mecralarinin giin gegtikge daha
onemli hale geldigi gliniimiizde marka sadakati kavraminin elektronik ortamlara uyarlanmasi
gerekligi tizerinde durdugu goriilmektedir. Marka sadakati literatiirii incelendiginde bir¢ok dl¢ek
gelistirme caligmasinin da yapilarak tiiketicilerin marka sadakati algisinin 6l¢iimiine olanak sagladig:
goriilmektedir (Mellens & Dekimpe, 1996; Knox & Walker, 2001; Rundle-Thiele & Mackey, 2001;
Punniyamoorthy & Raj, 2007; Vera & Trujillo, 2017; Bisschoff, 2020).

2.2. Marka Aski Kavrami

Marka agki kavramu literatiirde son zamanlarda yogun bir sekilde tizerinde durulan, tiiketicilerin
markalara karsi en yogun duygusunu ifade eden bir kavramdir. Kavramin ge¢misi ¢ok eskiye
dayanmamakla birlikte, Sternberg (1986)’in ask {iggen teorisinin marka askina uyarlandig1 bazi
caligmalar marka askinin temellerini olugturmaktadir (Toksar1 & Madden, 1988; Richins, 1997;
Aggarwal, 2004; Ahuvia, 2005). S6z konusu ¢aligmalar, kisiler aras1 askin marka ile tiiketiciler
arasinda da olabilecegi diisiincesi iizerinde durarak marka agkini 6l¢miislerdir.

Marka aski kavraminin 2000li yillarin bagi ile birlikte literatiirde daha sik ¢alisilmasi, 6nemli
akademisyenler tarafindan kavrama yonelik 6l¢eklerin gelistirilmesine sebebiyet vermistir. Literatiirde
en ¢ok kullanilan marka agk: ol¢egi, Carroll & Ahuvia (2006)'nin gelistirdigi 10 maddeden olusan
tek boyutlu 6l¢ektir. Daha sonra Albert ve arkadaslar1 (2008) ask iiggen teorisinden esinlenerek 10
boyutlu bir 6l¢ek gelistirmistir. Bir y1l sonra ayni1 yazarlar (Albert vd., 2009) ¢alismalarin: gelistirerek
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yeni bir ¢aligma ve 7 boyutlu bir marka agki olcegi ile literatiire katkida bulunmustur. Batra ve
arkadaslar1 (2012) ise, marka askinin kisiler arasi ask teorisi ile 6l¢tilemeyecegini one siirerek yeni
bir 6lgek gelistirmistir ve s6z konusu ¢aligma literatiirde en ¢ok atif alan ¢alisma olmustur.

Marka Aski literatiirti incelendiginde, kavram ile iligkili birgok kavram bulunmaktadir. Marka agki ile
en ¢ok calismada iliskisi saptanan kavramin marka sadakati oldugu goriilmektedir (Toksari, 2022).
Tiiketicilerin bir markaya kars1 sadakat yasamasi, marka aski yasama ihtimallerini etkilemektedir
(Le, 2021; Bae & Kim, 2023). Marka aski ile iliskisi siklikla test edilen bir diger kavram da agizdan
agiza pazarlama kavramidir (Liu vd., 2018; Coelho vd., 2019; Dam, 2020; Suartina vd., 2022). Bir
markaya asik oldugu durumda tiiketiciler, markanin bagka tiiketiciler tarafindan da kullanilmasi
adina agizdan agiza pazarlama gerceklestirmektedir (Lui vd., 2018). Literatiirdeki marka aski ile
iliskili kavramlar irdelendiginde; marka imaji (Dam, 2020; Hibban & Wahyudi, 2022), sosyal medya
pazarlamas: (Bigne vd., 2020; Hafez, 2021, Lee & Hsieh, 2022), marka deneyimi (Joshi & Garg, 2021;
Yadav vd., 2023), marka kimligi (Alnawas & Altarifi, 2016; Harjadi & Fatmasari, 2023) gibi bir¢cok
kavramin da marka agki ile iligkili oldugu goriilmektedir. Markalar agisindan tiiketici ile sevgi iliskisi
yasayabilmek olduk¢a 6nemli iken, bu sevginin devaminda tiiketicilerde yiiksek fiyat 6deme istegi
(Albert & Merunka, 2013; Lui vd., 2018), ve marka savunuculugu (Coelho vd., 2019) yasatabilmek
de rekabet avantaji agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

2.3. Marka Nefreti Kavrami

Marka nefreti, 2000°li yillarin bag ile pazarlama literatiiriinde yer almaya baglayan bir kavramdur.
S6z konusu kavrama yonelik literatiirde bir¢ok tanim yer almaktadir. Marka nefretini; Grégoire ve
arkadaglar1 (2009) intikam alma duygusu, Johnson ve arkadaslar1 (2011) markalara kars1 giiclii bir
negatif durus, Alba & Lutz (2013) markadan tiksinmek, Bryson & Atwal (2019) ise markalara kars1
asir1 olumsuz duygularin birlesimi olarak tanimlamigtir. Tanimlar irdelendiginde ve marka nefretine
katk: sunan diger bir¢ok ¢aligma incelendiginde, kavramin tiiketicilerin markalara duydugu yogun
olumsuz duygular olarak temellendirildigi goriilmektedir (Abid & Khattak, 2017; Fahmi & Zaki,
2018; Sharma vd., 2022; Abbasi vd., 2023).

Marka nefreti teorisinin temellerine inildiginde, 6zel olarak marka nefreti ¢alisilmayan ama diger
duygusal marka teorilerinin konu edinildigi caligmalar goriilmektedir (Fournier, 1998; Caroll
& Ahuvia, 2006; Grégoire & Fisher, 2006). Fournier (1998), dogru isler yapan markalarda yogun
duygularin artmasindan yola ¢ikarak, kétii stratejiler uygulayan markalara karst marka dismanhiginin
olabilecegini savunmustur. Caroll & Ahuvia (2006), tiiketicilerden bazilarmnin markalara nefret
duygusu beslediklerinden bahsetmis ve s6z konusu ¢alismada bu kavramin gelecek ¢aligmalarda
irdelenmesi adina oneriler sunulmustur. Gregorie & Fisher (2006), iliski kalitesinin misteri
misillemesine etkilerini 6lgtiikleri ¢alismada, markalarin miisterileri ile iliskilerini yonetemedikleri
durumlarda sevginin nefrete doniisebilecegini savunmustur.

Sternberg (1986)’in agk tiggen teorisinin marka aski kavramina 6nemli etkileri gibi “duplex nefret”
teorisi (Sternber, 2003) de marka nefreti kavramina 6nemli katkilar sunmustur. Tiksinti, 6fke ve
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kiigiimseme alt boyutlar1 olan duplex nefret teorisi, onemli bir¢ok marka nefreti ¢alismasinin
temelini olusturmustur (Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Zhang & Laroche, 2020; Abbasi vd., 2023;
Ballesteros vd., 2024). Park ve arkadaglarinin (2013) baglanma-nefret iliskisi modeli de marka nefreti
teorisi agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Teoriye gore, tiiketiciler baska markaya gecisin
maliyetli oldugu ya da tekel markaya maruz kaldiklar1 durumlarda marka ile kotii iligki yastyorsa bu
iliski nefrete dontisebilmektedir. Hatta boyle durumlarda tiiketiciler bazen kendilerini rehin alinmig
gibi hissetmektedirler (Alba & Lutz, 2013). Bu durum tiiketicilerde marka nefretine yol agmaktadir
(Bryson & Atwal, 2019). Bir¢ok ¢alismada s6z konusu model esas alinarak marka nefreti kavrami
ayrintili bir sekilde irdelenmistir (Bryson & Atwal, 2019; Itani, 2020; Sarkar vd., 2021).

Markanefretikavraminayonelik yapilan ¢alismalarin en ok atiftabulundugu ¢aligmalarabakildiginda,
kavrami tanitan, temelini irdeleyen ve onciilleri ve ¢iktilarina odaklanan literatiir calismalari oldugu
goriilmektedir (Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017; Kucuk & Kucuk, 2019;Roy vd., 2022; Aziz
& Rahman, 2022). Marka nefreti kavramini en ¢ok ¢alisan yazarlara bakildiginda ise Kucuk ismi 6n
plana ¢ikmaktadir. Marka nefreti nedir? (Kucuk, 2019), Marka nefreti kavraminin gelistirilmesinde
neredeyiz? (Kucuk, 2021), Marka nefretinin onciilleri (Kucuk, 2018; Kucuk & Kucuk, 2019), Marka
nefretinin yasallig1 (Kucuk & Kucuk, 2016) gibi birgok ¢alisma ile s6z konusu yazar, marka nefreti

kavramina yonelik literatiire 6nemli katkilarda bulunmustur.

2.4. Kavramsal Cergeve

Yukarida ayrintili bir gekilde ele alinan ve ¢alismanin temeli olan kavramlarin birbirleri ile iliskileri
soz konusudur. Kavramlar arasindaki s6z konusu iliskiler ve bu iligkiler baglaminda gelistirilen

aragtirma hipotezleri agagida ayrintili bir sekilde ele alinmigtir.

2.4.1. Marka Sadakati Marka Nefreti fliskisi

Literatiirde, marka sadakati ile marka nefreti iligkisini ortaya ¢ikaran ¢aligmalar mevcuttur (Gupta
vd., 2020; Husnain vd., 2020). Gupta vd., (2020), yaptiklar: caligmada tiiketici kisilik 6zellikleri ile
marka sadakati arasindaki iliskide marka nefretinin araci roliinii 6lgmiistiir. 250 tiiketiciye uygulanan
anket sonucunda ve yapisal esitlik modellemesi ile gerceklestirilen analiz neticesinde, tiiketici kisilik
ozelliklerinden disa doniikliik ve vicdanlilik 6zellikleri ile marka sadakati arasindaki iligkide marka

nefretinin tam aracilik etkisinin oldugu saptanmustir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati ile marka nefreti kavramlari arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, bir markada
marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu

baglamda bu ¢aligmada agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H, 1: Marka sadakatinin marka nefreti izerinde pozitif bir etkisi vardur.
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2.4.2. Marka Sadakati Marka Aski iliskisi

Literatiirde, marka sadakatinin marka askina yol actigin1 ortaya ¢ikaran birgok ¢alisma yer almaktadir
(Drennan vd., 2015; Askin & Ipek, 2016; Marquetto vd., 2017; Huang, 2017; Song vd., 2019; Bairrada
vd., 2019; Le, 2021; Bae & Kim, 2023; Wong, 2023). Askin & Ipek (2016), marka deneyimi ve marka
sadakati iliskisinde marka agkinin araci roliinii ortaya ¢ikardiklari calisma otomotiv sektorii tizerinde
gergeklestirilmistir. Bairrada vd., (2019), marka aski marka sadakati iliskisini Portekizde 478 hazir
giyim tiiketicisi tizerinde uyguladig1 anket ile 6lgmiistiir. Bae & Kim (2023) de marka deneyimi ve
marka sadakati iligkisinde marka agkinin araci roliinti ortaya ¢ikarmislardir. S6z konusu ¢aligma
Koreli 578 akill1 telefon kullanicisi tizerinde uygulanmistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati ile marka agki kavramlari arasinda pozitif yonli
bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iligkiden yola ¢ikarak, marka
sadakatinin marka agkina etkisini ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada
agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka sadakatinin marka aski iizerinde pozitif yénde bir etkisi vardir.

2.4.3. Marka Agski Marka Nefreti Iliskisi

Literatiirde marka aski ve marka nefretinin iligkisini ortaya koyan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Grégoire vd., 2009; Silden & Skeie, 2015; Osuna Ramirez vd., 2019; Kohli vd., 2021; Madidi vd., 2021;
Kashif vd., 2021; Yang & Mundel, 2022; Brandiao vd., 2023). Hegner & Skeie (2015), bir markaya olan
sevginin en yakin rakibinde marka nefretine yol agabilecegini savunmaktadir. Madidi vd., (2021),
marka agki ve marka nefreti kavramlarini ayni duygunun iki ucu olarak kabul ettikleri ¢alismada bu
duygunun Onciilleri olarak tiiketicinin 6z kimligi, markanin ahlaki degerlerini; ¢iktilar1 olarak da
marka sadakati, pozitif agizdan agiza pazarlama ve marka misillemesi kavramini belirlemistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka aski ile marka nefreti kavramlari arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, marka agkinin
marka nefretine etkisini ortaya ¢ikarmayr amaclamaktadir. Bu baglamda bu ¢aliymada asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka askinin marka nefreti {izerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

2.4.4. Marka Sadakati Marka Aski Marka Nefreti fligkisi

Literatiir incelendiginde, marka sadakati, marka agki ve marka nefreti kavramlarinin birbirleri ile
iligkilerini ortaya koyan 6nemli baz1 ¢alismalar bulunmaktadir (Hegner & Fetscherin, 2017; Kohli
vd., 2021). Kohli vd., (2021), Hindistan moda sekt6riinde marka aski marka nefreti ve marka sadakati
iliskisinde marka sadakatinin zamanla olumsuz marka deneyimi sonucunda marka nefretine

doniisebilecegini ve bu iliskide marka agkinin bir aracilik roliinii ortaya ¢cikarmistir.
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati, marka aski ve marka nefreti kavramlar: arasinda
bir iligki oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, marka
sadakatin marka nefretine etkisinde marka askinin aracilik roliinti ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.
Bu baglamda bu ¢aligmada agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci bir rolii vardur.

3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci roliiniin
varligini ortaya koymaktir. Bu baglamda bu ¢alismada futbol sektériinde marka sadakatinin, rakip
markada marka nefretine etkisi; marka sadakatinin marka agkina etkisi; marka askinin rakip markada
marka nefretine etkisi ve marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisinde marka askinin
aract roliiniin varlig: test edilecektir. Caligmanin 6ziinii olusturan marka sadakati, marka aski ve
marka nefreti degiskenlerinin katilimci algr ortalamalarinin, tutulan takim ve demografik faktorler
baglaminda anlaml farklilik gésterme durumunu ortaya ¢ikarmak da bu ¢alismanin énemli bir alt
amacidir. Bir markaya yonelik tiiketicilerin sadakat ve ask algilarinin rakip markada nefrete yol agma
durumu ve bir markaya sadakatin rakip markada nefrete yol agma durumunda askin araci roliiniin
ortaya ¢ikartilmasi ve yapilan analizlerin Tiirkiyedeki futbol sektoriinde iki 6nemli marka olan
Fenerbahge ve Galatasaray takimlar1 baglaminda gerceklestirilmesi bu ¢alismanin 6zgiin degerini
yansitmaktadir. Bu sebeple bu ¢alisma, kendilerini Tiirkiye'nin en degerli sivil toplum kuruluslar:
olarak goren ve milyonlarca destekgisi olan iki markanin rekabetini ortaya koymas: agisindan
oldukca 6nemlidir.

3.2. Aragtirmanin Modeli

Bu ¢aligmanin ge¢mis ¢aligmalara atifta bulunularak elde edilen hipotezleri baglaminda olugturulan
modeli ve arastirma hipotezleri asagida goriilmektedir.

Marka
Sadakati

Marka Nefreti

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Yukarida, iliskileri ayrmtili bir sekilde irdelenen ¢alisma hipotezleri asagida gorillmektedir:

H : Marka sadakatinin marka nefreti tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
H,: Marka sadakatinin marka agki {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H_: Marka askinin marka nefreti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4

: Marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci bir rolii vardur.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiyenin en biyiik iki futbol kuliibii olan Fenerbahce ve Galatasaray
markalarinin taraftarlar1 olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi; ornekleme
ulagmada ise kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Google’n bir uzantist olan Google forms
ile hazirlanan anket online bir sekilde Tiirkiye'nin her yerindeki katilimcilara gonderilerek ankete
katilimlar1 saglanmistir. S6z konusu anket hazirlandiktan sonra, gerekli etik kurul izinleri alinmis ve
akabinde 6rneklemin ankete katilimi saglanmigtr.

Evreni olusturan kisi sayisinin tam olarak belirli olmadigi durumlarda Preacher & MacCallum
(2002)’a gore bir drneklem biiyiikliigiiniin gegerli ve giivenilir olmasi i¢in en az 100 ile 250 arasinda
katilimc1 sayisina erisilmesi gerekmektedir (Sezgin vd., 2022). Bu baglamda 6rneklemin evreni
temsil giicii yakalamasi agisindan her kuliipten 155 katilimciya toplamda 310 katilimerya ulagilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Olcekler

Calismada veri toplama yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi uygulanarak anket teknigi
kullanilmistir. Marka Sadakati, Marka Aski ve Marka Nefreti 6l¢eklerinin ve demografik 6zelliklerin
yer aldigi anket, ornekleme uygulanmistir. Hazirlanan anket s6z konusu orneklem iizerinde
01.05.2024-30.05.2024 tarihleri arasinda uygulanmstir. Calisma degiskenlerinden Marka Sadakatini
6l¢mek amaciyla Nam, Ekinci & Whyatt (2011) tarafindan gelistirilen 3 madde ve tek boyuttan olusan
ve 5°li Likert tipi ile derecelendirilen dl¢ek kullanilmistir. Orijinal ¢alismada 6lgegin Cronbach’s
Alfa degeri 0.78dir. Marka Agskini 6l¢mek i¢in Carroll & Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen 10
madde ve tek boyuttan olugan ve 5°li Likert tipi ile derecelendirilen 6l¢ek kullanilmigtir. Orijinal
caligmada 6l¢egin Cronbach’s Alfa degeri 0.91dir. Son olarak Marka Nefretini 6l¢gmek i¢in ise Hegner,
Fetscherin & Delzen (2017) tarafindan gelistirilen 6 madde ve tek boyuttan olusan ve 5’li Likert tipi
ile derecelendirilen 6lgek kullanilmistir.

4. Arastirma Bulgular1

Calismada verilerin analizi SPSS-22.0 ve SmartPLS 3.0 programlari ile yapilmistir. Veri analizinde
gecerlik ve giivenirlik analizleri, betimleyici istatistikler, farkliik analizleri (t-Testi, Anova) ve
Hipotez testlerini gerceklestirmek i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi gerceklestirilmistir.
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4.1. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada yer alan 6lgekler yeni bir baglamda analiz edilecegi i¢in 6ncelikle gegerlik ve giivenirlik
analizlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. S6z konusu analizler i¢in 6lgek maddelerinin faktor
yiikleri, 6lceklerin cronbach’s alpha degerleri, birlesik giivenirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans

(AVE) degerleri asagidaki Tablo 1'de yer almistir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Bulgular

Degiskenler Maddeler Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha  rho_A CR AVE
sl 0,929
Marka Sadakati s2 0,922 0,962 0,964 0,968 0,789
s3 0,734
al 0,897
al0 0,883
a2 0,898
Marka Aski a3 0,888 0,968 0,973 0,974 0,864
a5 0,879
ab 0,869
a8 0,893
a9 0,898
nl 0,955
n2 0,940
3 0,861
Marka Nefreti 0,846 0,963 0,899 0,751
n4 0,940
n5 0,917
né 0,960

Tablo 1 incelendiginde, marka ask: 6l¢egindeki a4 ve a7 ifadelerinin faktor yiikleri 0,70 altinda deger
almasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Tablo 1'de, arastirma modeline yonelik i¢ tutarlik giivenirligi
ve birlesme gegerligine yonelik katsayilar yer almaktadir. Hair vd., (2019)’ye gore bir 6l¢cegin CR degeri
0,70’nin; AVE degeri 0.50’nin; 6lgekte yer alan her maddeye yonelik faktor yiiklerinin ise 0,70 ve tizeri
olmasi gerekmektedir. Tablo 1de CR degerlerinin 0,974 ile 0,899 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigini gostermektedir. Ayrica faktor yiikleri 0,960 ile 0,734
arasinda ve AVE katsayilarinin ise, 0,751 ile 0,864 arasinda degerler aldig1 saptanmistir. Bu sonug da,

olgeklere yonelik birlesme gegerliginin oldugunu gostermektedir.

Calismada yer alan Olceklere yonelik yapilan ayrisma gegerligini test etmek ig¢in ise HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri kullanilmistir. HTMT, bir aragtirma modelinde yer alan
olgeklerde var olan tiim ifadelerin korelasyon ortalamasinin 6lgeklerin ifadelerinin korelasyon
ortalamalarina orani olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2019). Tablo 2de ayrisma gegerligine

yonelik bulgular sunulmustur.
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Tablo 2: Ayrisma Gegerligi Sonuglar: (HTMT Kriteri)

Marka Aski Marka Nefreti Marka Sadakati
Marka Aski
Marka Nefreti 0,518
Marka Sadakati 0,463 0,293

Hair vd. (2019)’ye gore dlceklerin HTMT degerlerinin 0,85’ten kiigiik olmasi gerekmektedir. Tablo
2 incelendiginde, aragtirmada yer alan dl¢eklerin HTMT degerlerinin 0,85’ten kii¢iik oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ ayrisma gegerliligi ile ilgili kriterlerin saglandigini ortaya koymaktadir.

3.2. Olgeklere iligkin Betimleyici Istatistik Bulgular

Olgeklerin ortalama puanlari hesaplanirken aritmetik ortalamalar baz alinmustir. Degerlendirilmede
dikkate alinan 6lgiit araliklar1 Tablo 3’te yer almaktadr.

Tablo 3: Olgek Olgiit Arahiklart

Olgek Tiirii Puan Arahiklar: Olgege Gelen Karsilik Kaynak
1,00 < ort. < 1,80 Kesinlikle Katilmiyorum
1,80 < ort. < 2,60 Katilmiyorum
5’li Likert 2,61 <ort. < 3,40 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (Tekin, 2017)
3,41 < ort. < 4,20 Katliyorum
421 <ort. <5,00 Kesinlikle Katliyorum

Asagida tablo 4’te katilimcilarin goriisleri agisindan 6lgeklere iliskin puan ortalamalari ve normallik
analiz bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 4: Ol¢ek Puan Ortalamalar:

Oleek Fenerbahge Taraftar1 Galatasaray Taraftar1

(3

¢ Ort sS. Skewness  Kurtosis Ort sS. Skewness Kurtosis
Marka Aska Olgek 4,16 98 1,523 2,084 421 95 -1,581 -2180
Toplam

Marka Nefreti Olgek ) ) -080 -,1,435 2,80 1,45 332 1,314
Toplam

Marka Sadakati Olgek .\ | ¢ -730 -806 329 121 -758 -,960
Toplam

Fenerbahce ve Galatasaray taraftarlarimin algilarina yonelik 6lgeklere iliskin puan ortalamalar
incelendiginde; Fenerbahge taraftarlarinin takimlarina olan marka agki puan ortalamas: 4,16+0,98
ve Galatasaray taraftarlarmin takimlarina olan marka agki puan ortalamas: 4,21+0,95 olarak
gerceklesmistir. Bu bulgu, hem Fenerbah¢e hem de Galatasaray taraftarlarinin takimlarina olan
marka agki alg1 diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Fenerbahge taraftarlarinin Galatasaray takimina olan marka nefreti puan ortalamasi 3,22+1,42 ve
Galatasaray taraftarlarinin Fenerbahge takima olan marka nefreti puan ortalamasi ise 2,80+1,45
olarak gerceklesmistir. Bu bulgu, hem Fenerbah¢e hem de Galatasaray taraftarlarinin marka nefreti
algilarinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Fenerbahge taraftarlarinin takimlarina olan marka sadakati puan ortalamasi 3,07+1,16 ve Galatasaray
taraftarlarinin takimlarina olan marka sadakati puan ortalamasi 3,29+1,21 olarak ger¢eklesmistir. Bu
bulgu, hem Fenerbahge hem de Galatasaray taraftarlarinin marka sadakati algilarinin orta diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’te gorildiigii tizere Skewness (Basiklik) ve Kurtosis (¢arpiklik) degerleri, - 3 ve +3 arasinda
yer almaktadir. DeCarlo, (1997)e gore bu araliktaki degerler, normal dagilim araligindadir.

3.3. Farklilik Testleri

Calisma dogrultusunda tercih edilen degiskenlerin, Fenerbahce ve Galatasaray taraftarlarinin
demografik 6zellikler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin
ortaya koyulmasi amaciyla Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi
yapilmistir. Aragtirma degiskenlerinin cinsiyete yonelik istatistiki agidan anlamli bir farklilik
gosterme durumunu test etmek i¢in t-Testi yapilmistir. Arastirma degiskenlerinin yas araligina ve
egitim diizeyine yonelik istatistiki agidan anlamli bir farklilik gésterme durumunu durumu ortaya

koymak amaciyla ise ANOVA analizi yapilmustir.

3.3.1. Fenerbahge Taraftarinin Demografik Ozellikleri ile Tercih Edilen Degiskenlere liskin
Bulgular

Fenerbahge taraftarlarinin cinsiyet degiskenine gore tercih edilen degisken algi ortalamalarinin
istatistiki agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla gergeklestirilen

Bagimsiz 6rneklem t-Testi sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Fenerbahge Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Faktor Cinsiyet N Ort. ss. t p
Kad 61 343 1,04

Marka Sadakati 520 604
Erkek 94 334 1,24
Kad 61 4,00 1,08

Marka Aski aam 1,602 111
Erkek 94 426 90
Kad 61 278 1,33

Marka Nefreti acm 3,169 002
Erkek 94 3,50 1,41

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 5 incelendiginde Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati ve marka agki agisindan cinsiyete
yonelik istatiksel olarak anlaml bir farklilik olmadig gortilmektedir(p>0,05). Ancak Fenerbahge
taraftarlarinin rakip takim marka nefreti algi ortalamast ile cinsiyet arasindan istatiksel olarak anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05). Alg: ortalamalarina bakildiginda; erkek taraftarlarinin
(ort:3,50; ss:1,41) rakip takim marka nefreti algilarinin kadin taraftarlardan (ort:2,78; ss:1,33) daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Fenerbahge taraftarlarinin yag araligina gore tercih edilen algi ortalamalariin istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gésterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi sonuglar:

Tablo 6da sunulmugtur.

Tablo 6: Fenerbahge Taraftarlarmin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Yaga Gére Dagilimi

Faktor Yas N Ort. $s. F p
15-24 73 3,37 1,14
25-34 47 3,42 1,24

Marka Sadakati 35-44 20 3,43 1,03 ,138 ,968
45-54 13 3,17 1,35
55ve + 2 3,16 1,64
15-24 73 4,18 1,00
25-34 47 4,29 95

Marka Aski 35-44 20 4,11 ,70 2,580 ,040
45-54 13 3,90 1,10
55ve + 2 2,18 ,26
15-24 73 3,27 1,40
25-34 47 3,21 1,48

Marka Nefreti 35-44 20 3,42 1,42 1,029 ,394
45-54 13 2,89 1,34
55ve + 2 1,50 ,70

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 6 incelendiginde, Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati ve marka nefreti baglaminda yas

araligina yonelik istatistiki acidan anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Ancak Fenerbahge

taraftarlarinin marka agki algr ortalamas: ile yas arasindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gorillmektedir (p<0,05). Alg1 ortalamalarina bakildiginda, 25-34 yas araligindaki Fenerbahge

taraftarinin (ort:4,29; ss:0,95) takimlarina olan marka agki algilarinin diger yas gruplarinda yer alan

taraftarlardan daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Fenerbahge taraftarlarinin egitim diizeyine yonelik tercih edilen algi ortalamalarinin istatistiksel

olarak anlaml bir farkhilik gosterme durumunun tespiti amaciyla gerceklestirilen ANOVA Testine

yonelik sonuglar Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 7: Fenerbahge Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Faktor Egitim N Ort. ss. F p
Lise 38 3,01 1,20
Meslek Yitksekokulu 19 3,57 1,12

Marka Sadakati Lisans 66 3,41 1,16 1,742 144
Yiiksek Lisans 21 3,44 1,28
Doktora 11 3,93 ,66
Lise 38 3,81 1,32
Meslek Yitksekokulu 19 4,16 1,10

Marka Aski Lisans 66 4,40 68 2,303 ,061
Yiiksek Lisans 21 4,05 80
Doktora 11 4,06 1,02
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Lise 38 3,00 1,53
Meslek Yiiksekokulu 19 3,42 1,40
Marka Nefreti Lisans 66 3,25 1,34 ,348 ,845
Yiiksek Lisans 21 3,27 1,45
Doktora 11 3,33 1,62

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 7 incelendiginde, Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati, marka aski ve marka nefreti degiskenlerine
yonelik, egitim diizeyine gore istatiksel olarak anlamh bir farkhihk gérillmemektedir (p>0,05).

3.3.2. Galatasaray Taraftarinin Demografik Ozellikleri ile Tercih Edilen Degiskenlere iliskin
Bulgular

Galatasaray taraftarlarinin degiskenlere yonelik algi ortalamalarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gosterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem

t-Testi sonuclar1 Tablo 8’te sunulmustur.

Tablo 8: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Faktor Cinsiyet N Ort. ss. T p
Kad 58 3,06 1,23

Marka Sadakati adm 41,790 075
Erkek 97 3,42 1,18
Kadin 58 3,95 1,01

Marka Aski -2,694 ,008
Erkek 97 4,36 ,88

. Kadin 58 2,26 1,23

Marka Nefreti -3,711 ,000

Erkek 97 3,12 1,49

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 8e gore Galatasaray taraftarlarimin marka sadakati algi ortalamast ile cinsiyet arasindan istatistiki
acidan anlaml bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Ancak Galatasaray taraftarlarinin marka agki ve rakip
takim marka nefretine yonelik cinsiyete gore istatistiki agidan anlaml bir farkhilik gorilmektedir (p<0,05).

Galatasaray taraftarlarinin rakip takima yonelik marka nefreti algi ortalamasi incelendiginde; erkek
taraftarlarinin (ort:3,12; ss:1,49) rakip takim marka nefreti algilarinin kadin taraftarlardan (ort:2,26;
ss:1,23) daha yiiksek oldugu gortlmiistiir. Marka aski algi ortalamalar: incelendiginde ise, erkek
taraftarlarinin (ort:4,36; ss:0,88) takimina olan marka aski algilarinin kadin taraftarlardan (ort:3,95;

ss:1,01) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Galatasaray taraftarlarinin yasa gore tercih edilen degisken puanlarinin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi sonuglar1 asagidaki
Tablo 9da goriilmektedir.
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Tablo 9: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Yaga Gére Dagilimi

Faktor Yas N Ort. sS. F p
15-24 86 3,54 1,08
25-34 37 2,81 1,26

Marka Sadakati 35-44 26 3,08 1,33 2,870 ,025
45-54 4 3,33 1,58
55ve + 2 4,00 47
15-24 86 4,40 ,94
25-34 37 4,02 78

Marka Aski 35-44 26 3,76 1,10 2,946 ,022
45-54 4 4,46 ,61
55ve + 2 4,43 ,61
15-24 86 3,16 1,41
25-34 37 2,40 1,36

Marka Nefreti 35-44 26 2,37 1,35 3,220 ,014
45-54 4 1,87 ,25
55ve + 2 2,25 ,35

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 9 incelendiginde, Galatasaray taraftarlarinin marka nefreti, marka sadakati ve marka aski

degiskenlerine yonelik yas araligina gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmektedir (p<0,05).

Galatasaray taraftarlarinin marka sadakatine yonelik algi ortalamalar1 incelendiginde; 55 ve zeri
yas grubundaki taraftarlarin (ort:4,00; ss:0,47) takimlarina olan marka sadakati algilarmin diger
yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu, marka askina yonelik alg:1 ortalamalar:
incelendiginde; 45-54 yas grubundaki taraftarlarin (ort:4,46; ss:0,61) takimlarma olan marka agk:
algilarmin diger yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu ve marka nefreti alg
ortalamalar1 incelendiginde ise, 15-24 yas grubundaki taraftarlarin (ort:3,16; ss:1,41) rakip takim marka

nefreti algilarinin diger yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha ytiksek oldugu goriilmistiir.

Galatasaray taraftarlarinin 6lgeklere yonelik alg: ortalamalarinin egitim diizeyine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gésterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi

sonuglari Tablo 10da sunulmustur.

Tablo 10: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Faktor Egitim N Ort. ss. F p
[Ikdgretim 2 1,50 23
Lise 45 3,37 1,10

Marka Sadakati Meslek Yiiksekokulu 18 357 1,20 1256 286
Lisans 69 3,20 1,27
Yiiksek Lisans 8 3,16 1,16
Doktora 13 343 1,21
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[Ikogretim 2 2,87 1,59
Lise 45 4,42 ,82
Marka Asks Meslek Yiiksekokulu 18 4,66 ,56 2,892 016
Lisans 69 4,05 1,10
Yiiksek Lisans 8 423 78
Doktora 13 3,88 48
Tlkogretim 2 1,00 ,00
Lise 45 3,01 1,37
Marka Nefreti Meslek Yiiksekokulu 18 3,48 1,72 2,207 056
Lisans 69 2,65 1,46
Yiiksek Lisans 8 2,81 1,05
Doktora 13 2,23 1,19

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 10 incelendiginde, Galatasaray taraftarlarinin marka sadakati ve marka nefreti algi ortalamalar1
arasinda egitim diizeyine yonelik istatistiki agidan anlaml bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05).
Fakat Galatasaray taraftarlarinin marka agki algi ortalamalar1 arasinda egitim diizeyine yonelik
istatistiki acidan anlamli bir farklilik oldugu gortilmektedir (p<0,05).Galatasaray taraftarlarinin
marka agkina yonelik alg1 ortalamalar1 incelendiginde; Meslek Yiiksekokulu egitim diizeyindeki
taraftarin (ort:4,66; ss:0,56) takimlarina olan marka aski algilarinin diger egitim diizeyi gruplarinda
yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu gortlmiistiir.

3.4. Yapisal Model-Hipotez Testleri

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleri arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla yol analizi
kullanilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin ortaya ¢ikartilmasi icin Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Aragtirma modelinin istatistiki a¢idan 6nemini ortaya
¢ikarmak agisindan 6n yiikleme teknigi kullanilarak toplamda 5000 yeniden 6rnekleme yapilmustir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Sekil 2de marka sadakati, marka aski ve marka nefreti arasinda olusturulan yapisal esitlik modeline
yer verilmistir. Tablo 11'de ise yapisal esitlik modeli katsayilar1 verilmistir.
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Tablo 11: Hipotez Test Bulgular

Giiven Aralig

Yol [} ss. t VAF p (%95)

Marka Sadakati - > Mrka Nefreti (Araci olmadan) ,294 ,054 5.445 ,000  (0.189;0.398)
Marka Sadakati - > Marka Nefreti (Araci oldugunda) ,070 ,059 1.188 ,235 (-0.043;0.189)
Marka Sadakati - > Marka Agk1 471 ,041 11.365 ,000  (0.39150.553)
Marka Aski - > Marka Nefreti ,475 ,048 9.875 ,000 (0.380; 0.567)
Marka Sadakati - > Marka Aski - > Marka Nefreti %80,2

(Dolayls etki) ’ 236 31 7143 000 (0.167;0.290)

Tablo 11'de marka sadakatinin rakip markada marka nefreti tizerindeki etkisinde marka askinin
aracilik roliine yonelik degerler yer almaktadir. Aracilik roliiniin tespiti amaciyla Bootstrap testi
kullanilmistir. Aracilik testini gerceklestirmek i¢in Sobel testi de kullanilmaktadir fakat Bootstrap
testinin istatistiki agidan daha giiclit oldugu ve daha net sonuglar verdigi dusiiniilmektedir.
S6z konusu test gerceklestirilirken oncelikle araci degisken modele dahil edilmez. Daha sonra
araci degiskenin modele dahil edilmesiyle elde edilen sonug, degiskenin aracilik etkisinin ortaya
koymaktadir (Hair vd., 2014). Arac1 degisken modele dahil edilmeden 6nce marka sadakatinin rakip
markada marka nefreti tizerinde (8=0,294; p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulunmakta
olup bu degerler toplam etkiyi ifade etmektedir. Ik modele marka aski degiskeninin eklenmesiyle
birlikte marka sadakatinin rakip markada marka nefreti tizerinde (£3=0,070; p=0,235>0,05) etkisinin
azaldig1 ve anlamsizlastig: tespit edilmistir. Ayrica marka sadakatinin marka aski tizerinde (8=0,471;
p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlamli etkisi ve marka agkinin rakip markada marka nefreti tizerinde
(88=0,475; p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlaml etkisinin oldugu gortilmistiir. Bir iliskide aracilik
etkisinin varligindan s6z edebilmek i¢in s6z konusu etkinin diginda bazi farkl: testlerin de yapilmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2017). VAF (Variance Accounted For) testi bu baglamda 6nemli bir test
olarak ortaya gtkmaktadir. VAF testi dolayl etki/toplam etki*100 formiiliiyle hesaplanmaktadir. VAF
degeri %0 ile %100 arasinda deger almakta olup %80’in iizerindeki degerler tam aracilik, %20 ile %80
arasinda kismi aracilik ve %20’nin altinda ise aracilik etkisi olmadigini belirtmektedir.

Tablo 11'de gorillduigii tizere marka sadakatinin , marka agki ve rakip markada marka nefreti arasindaki
dolayli etki 8=0,236, toplam etki ise $=0,294’tiir. Ilgili formiile gore hesaplama yapildiginda, VAF
degeri %80,2 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle marka sadakatinin rakip markada marka nefreti
tizerindeki etkisinde marka askinin tam aracilik roliiniin oldugu séylenebilir. Aragtirma kapsaminda
kurulan bitiin hipotezler desteklenmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisini; marka sadakatinin marka
agkina etkisini; marka agkinin rakip markada marka nefretine etkisini ve marka sadakatinin rakip
markada marka nefretine etkisinde marka agkinin diizenleyici roliiniin olup olmadigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Ayrica ¢aligmada yer alan degiskenler, ¢alismanin 6rneklemini olusturan
Fenerbahge ve Galatasaray futbol kuliip taraftarlarinin algilari baglaminda degerlendirilmistir.
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Yapilan analizlerde iki takim taraftarinin da takimlarina besledikleri marka agk algi ortalamalarinin
yitksek oldugu fakat Galatasaray taraftarmin takimlarina karsi marka aski algi ortalamasiin
(4.21), Fenerbahge taraftarindan (4.16) az da olsa daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Rakip
takima nefret agisindan incelendiginde de Fenerbahge taraftarinin rakip takimdan nefret alg:
ortalamasinin ortalamanin dstiinde (3.29), Galatasaray taraftarmin rakip takimdan nefret
algisinin ise ortalamanin altinda oldugu (2.80) analiz sonuglarinda elde edilmistir. Marka sadakati
acisindan degerlendirildiginde de Galatasaray taraftarinin marka sadakati alg1 ortalamasinin (3.29),
Fenerbahge taraftarinin takimlarina olan sadakat algi ortalamasindan (3.07) daha yiiksek oldugu
analiz sonuglarinda ortaya ¢ikmustir. Bu durumda Galatasaray taraftarinin Fenerbahge takimi
taraftarlarina nazaran takimlarina az da olsa daha sadik ve agik oldugu gortilmektedir. Rakip takima
nefret agisindan ise Fenerbahge taraftarinin Galatasaray takimina nefretinin, Galatasaray taraftarinin
Fenerbahge takimina olan nefretinden daha yiiksek oldugu gorillmektedir.

Yapilan farklilik analizleri neticesinde, Fenerbahgeli erkek taraftarlarin ask ve sadakat agisindan
kadin taraftarlardan daha yiiksek bir algi ortalamasina sahip oldugu fakat her iki alg1 agisindan
da istatistiksel olarak anlamli bir farkhiligin olmadig1 saptanmustir. Fakat Fenerbahgeli erkek
taraftarlarin Galatasaraydan nefret algisinin (3.50) kadin taraftarlardan (2.78) daha yiiksek oldugu ve
bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmustir. Istatistiksek olarak anlamli diger sonuglara
bakildiginda, 25-34 yas araligindaki Fenerbahge taraftarlarinin marka agk: alg: ortalamalar: (4.29)
diger yas araligindaki taraftarlara gére daha yiiksek saptanmustir.

Galatasaray taraftarina yonelik yapilan farklilik analizi sonuglarinda ise erkek taraftarlarin kadin
taraftarlardan marka aski (4.36) ve marka nefreti (3.12) alg1 ortalamasi a¢isindan anlamli gekilde
farklilagtig1 goriilmiistiir. Iki kavram agisindan da erkek taraftarlarinin algisinin daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Taraftarlarin yaglari agisindan elde edilen sonuglar incelendiginde ise 55 yas ve tizeri
Galatasaray taraftarinin sadakat algi ortalamasinin diger yaslara gore daha yiiksek (4.00), 45-
54 yas araligindaki Galatasaray taraftarinin marka agk: algi ortalamasinin diger yaslara gore daha
yiksek ve 15-24 yas araligindaki Galatasaray taraftarinin Fenerbah¢eden nefret algi ortalamasinin
diger yaslara gore daha yiiksek oldugu ve tiim farkliliklarin da istatistiksel olarak anlamli oldugu
gortulmistiir. Galatasaray taraftarinin egitim durumu agisindan yapilan farklilik testinde ise sadece
marka agki algis1 agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmustir. Yapilan farklilik
analizi sonucunda, Meslek Yiiksekokulu diizeyindeki taraftarlarin marka agki alg1 ortalamasi (4.66)
diger egitim diizeyindeki taraftarlardan daha ytiksek olarak goriilmistiir.

Yapilan yapisal esitlik modellemesi ile uygulanan hipotez testleri neticesinde elde edilen sonuglara
bakildiginda ise, futbol taraftarlarinda marka sadakati yaratmanin marka agkina ve rakip takimda
nefrete yol agtig1 goriilmiistiir. Bu sonuglarin, literatiirde yer alan mevcut ¢aligmalarla da ortiistiigii
goriilmektedir. Marka sadakatinin marka askina yol a¢tigini ortaya koyan bazi 6nemli ¢aligmalar
(Song vd., 2019; Coelho vd., 2019; Le, 2021; Bae & Kim, 2023; Wong, 2023) ile marka sadakatinin
rakip markada nefrete yol a¢tigini ortaya koyan ¢alismalar (Gupta vd., 2020; Husnain vd., 2020), bu
caligmada elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Taraftarin kuliibiine ask ile bagliliginin da rakip
takimdan nefret etmesine yol a¢tig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Literatiirde bu konuda yapilan 6nemli
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bazi calismalar (Silden & Skeie, 2015; Osuna Ramirez vd., 2019), bu sonucu desteklemektedir. Elde
edilen bir diger 6nemli sonug da taraftarlarin takimlarina olan sadakat duygularinin rakip takimda
nefrete olan etkisinde, askin tam aracilik roliiniin oldugudur. Kohli vd., (2021), bu iliskiyi Hindistan
moda sektoriinde test etmis ve o calismada da bu ¢alismaya benzer sonuglar elde edilerek marka
sadakatinin marka nefretine yol actig1 ve marka askinin bu hususta araci roliiniin oldugu ortaya
¢ikmustir.

Onemli sonuglarin elde edildigi bu ¢alismanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Caligmanin
orneklemini, Tiirkiye'nin en biyiik iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray markalarini
destekleyenler olusturmaktadir. Aragtirma modeline yonelik gelistirilen hipotezler farkli 6rneklem
grubu ile test edilebilir. Anketin uygulandig: tarih de bir kisit olarak goriilebilmektedir. Caligma
modelinde yer alan degiskenler de bir kisitlilik yaratmaktadir. Calisma modeline farkli degiskenler
de eklenerek model genisletilebilir.

Bu¢alisma uygulayicilara da 6nemli 6neriler sunmaktadir. Caligmada elde edilen bulgular neticesinde,
futbol kuliiplerinin dogru somut ve soyut stratejiler uyguladiklarinda, taraftarinda marka sadakati
ve marka aski olustugu ortaya ¢ikmustir. Bu durumu géz 6niinde bulundurarak hareket etmeleri
kuliiplere 6nemli rekabet avantaji saglayacaktir. Ayrica ¢alismada taraftarlarin rakip takimdan nefret
diizeylerinin de yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Takimlarin bu hususu da goz 6niinde bulundurarak,
potansiyel taraftarlarini rakip takimlara kaptirmamak adina rakiplerde nefret unsuru olusturacak
stratejilerden kaginmalar1 gerekmektedir.

Finansal Destek

Bu ¢aligma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamugtr.
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