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Kusaklar Arasi Etkilesimin Marka Baghhig Uzerindeki Rolii: Takim
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Arastirmanin amaci, kusaklar arast etkilesimin geng tiiketicilerin markaya duyduklari giiven ve algiladiklart
kalite araciligiyla marka bagliliklari izerindeki etkisini belirlemektir. Calismada marka ile iliskili degiskenler takim
taraftarligl agisindan ele alinmustir. Bu dogrultuda genglerin babalariyla kurduklar iletisimin, taraftar1 olduklart
takimlarina duyduklar1 giiven ve algiladiklari kalite araciligiyla takim bagliligi iizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirma 370 {niversite Ogrencisi tizerinde kolayda Ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Verilerin
toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Veriler agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli ile analiz edilmistir. Kusaklar arasi sohbetin genglerin takimlari ile ilgili algiladiklar kalite ve takima
giiven iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Kusaklar arasi tavsiye ise genglerin takimlarina duyduklari giiveni
6nemli diizeyde etkilemektedir. Genglerin takimlar1 konusunda algiladiklar kalite takim bagliligint agiklamada giiclii
bir etki olusturmaktadir. Sonuglar algilanan kalitenin ve takima giivenin 6nemli 6l¢iide kusaklar arasi tavsiye ve
kugaklar arasi sohbet ile a¢iklandigini gstermektedir. Buna karsin takima baglilik sinirli bir diizeyde takima giiven ve
algilanan kalite ile agiklanmaktadir.
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ABSTRACT

The aim of the study is to determine the effect of intergenerational communication on brand loyalty. In the
study, brand related variables are embraced in terms of the team favor which is held as a brand. In this context, the
effect of the communication of the young people with their fathers on team trust, perceived quality and loyalty was
examined. Data were collected 370 university students by convenience sampling. Questionnaire technique was used
for data collection. Data were analyzed with explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and structural
equation modeling. Intergenerational conversation has a significant effect on the perceived quality and trust of young
people to their teams. Intergenerational advice significantly affects team trust. The perceived quality has a strong
effect on team loyalty. The results show that perceived quality and trust are significantly explained by
intergenerational advice and intergenerational conversation. On the other hand, team loyalty is explained by a limited
level of trust and perceived quality.
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1. GIRiS

Kusaklar arasi etki, temeli sosyallesme siirecine dayanan bilginin, degerlerin, tutumlarin,
inanglarin, tercihlerin, becerilerin, davranis kaliplarinin, geleneklerin ve ritiiellerin aile icerisinde
bir kusaktan diger kusaga aktarildigi siireci ifade etmektedir. Sosyallesme siireci bireyin
kimliginin sekillenmesi, yasamimin farkli doneminde kullanacagi yeni rolleri &grenmesi,
degerlerin, inanglarin, geleneklerin pekismesi bakimindan olduk¢a onemli bir siiregtir. Yasam
boyu devam eden bu siirecin en Onemli agamalari ¢ocukluk ve ergenlik donemleridir. Bu
donemlerde birey bulundugu yaslarda yararlanabilecegi kazanimlarin yani sira ileriki yasaminda
yararlanabilecegi kazanimlar da elde etmektedir. Ebeveynler ve diger aile iiyeleri ¢ocugun bu
kazanimlar1 elde etmesine yardimci olan 6nemli sosyallesme aktorleridir (Moore, Wilkie ve
Lutz, 2002: 17; Cai, Zhao ve He, 2015: 554).

Ebeveynler ile cocuklari arasindaki kusaklar arasi etkilesimler sosyal yasam, dini
degerler, politik egilimler, cinsiyete yonelik degerler, basar1 ve kariyere iligkin iletisim gibi farkli
konularda yasanmaktadir. Bu etkilesimler igerisinde kimi konularda ebeveynler ile ¢ocuklar
arasindaki fikir birligi iist diizeyde iken, kimi konularda fikir ayriliklar1 yasanabilmektedir
(Moore vd., 2002: 18). Tiiketim ve satin alma konusundaki etkilesimler, kusaklar arasi
etkilesimde ebeveynler ile cocuk ya da gencler arasindaki etkilesimlerin 6énemli bir boliimiinii
olusturmaktadir. Tiiketim konusunda aile {iyeleri arasindaki kusaklar arasi etkilesim dogal
ortamlarda siklikla meydana gelmektedir. Giinliik sohbetlerin (yemek sohbetleri, yolculuk
sohbetleri, vb.), birlikte yapilan aligverislerin konusu iiriinler, markalar, tercihler, deneyimler
olabilmektedir. Ebeveyn ile ¢ocuklar arasindaki kusaklar arasi etkilesim farkli bi¢imlerde
meydana gelmektedir. Ebeveynler rol model olarak, sozli iletisim kurarak, cocugun
davraniglarini pekistirerek, onlarla aligveris deneyimleri yasayarak etkilesim kurmaktadirlar.
flgili arastirmalarda ebeveynleri gézlemlemenin ve rol model almanmn daha kiigiik yaslarda
goriilmekte iken, ¢ocugun yasmin ilerlemesiyle birlikte ebeveynlerin ¢ocuklariyla tiiketim
konularda daha sik s6zli iletisim kurduklari ileri siiriilmektedir (Cai vd., 2015: 554).

figili yazin incelendiginde kusaklar aras1 etkinin tiiketici davranislarim
sekillendirmedeki roliinii ortaya koyan ilk ¢aligmalarin konuyu daha ¢ok aile yasam dongiisii,
aile satin alma kararlar1 ve tiiketici sosyallesmesi baglaminda ele aldiklar1 gériilmektedir (Moore
vd., 2002: 18). Kusaklar arasi etkinin kolayda ve begenmeli irtinlerin se¢iminde etkili bir faktor
oldugu, bununla beraber ebeveynlerin kolayda iiriinler {izerindeki etkisinin begenmeli iiriinlere
gore daha kalict oldugu (Heckler, Childers ve Arunachalam, 1989), anneler ile kizlar1 arasindaki
kusaklar aras1 etkinin marka tercihleri ve aligveris stratejileri konularinda daha yiiksek oldugu,
pazarlama sistemine yonelik inanglar bakimindan bu etkinin daha diisiik oldugu (Moore-Shay ve
Lutz, 1988) ileri siiriilmektedir. Bu sonuglarin yani sira bazi arastirmacilar kusaklar arasi etkinin
reklamlara yonelik siiphecilik konusunda rolii oldugu, ozellikle kiz gocuklar1 ile babalarinin
reklamlara yonelik siiphecilik egimlerinin birbirine yakin oldugu (Obermiller ve Spangenberg,
1998), geng tiiketiciler ile ebeveynlerinin benzer satis tutundurma egilimlerinin ve tercihlerinin
bulundugunu (Schindler, Lala ve Grussenmeyer-Corcoran, 2008) ileri siirmektedirler.

Son yillarda kusaklar arasi etki konusunda caligmalar yapan arastirmacilarin kusaklar
aras1 etkilesimin marka degeri ile iliskisine odaklandiklar1 goriilmektedir. Ilgili arastirmalarda
kusaklar arasi etki ile marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite, markaya giiven,
marka baglilig1 gibi degiskenler arasindaki iligkiler irdelenmektedir (Moore vd., 2002; Bravo,
Fraj ve Martinez, 2007; Cai vd., 2015; Reale ve Castilhos, 2015). Kusaklar aras1 etkilesimin
marka baglilig1 lizerindeki etkisi yalnizca kolayda ve 6zellikli tiriin markalariyla sinirlt degildir.
Ornegin, Reale ve Castilhos (2015) kusaktan kusaga aktarimin bir marka olarak ebeveynin
taraftar1 oldugu kuliip agisindan da s6z konusu oldugunu oOne siirmektedirler. Ebeveynler
taraftart olduklar1 kuliibiin etkinliklerine ¢ocuklarini dahil ederek, ¢ocuklartyla etkilesim kurarak
cocuklarda kuliibe yonelik baglhiligin olugmasini saglayabilmektedirler.
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Giiclii bir marka baglilig1 yaratmak, pazarlama uygulamacilarinin da odaklandigi 6nemli
konularin basinda gelmektedir ve yalnizca mal ya da hizmet iireten isletmelerle sinirli degildir.
Sadik bir taraftar kitlesine sahip olmak spor kuliipleri agisindan da son derece énemlidir. Sadik
bir taraftar kitlesi, takimin performansinin diisiik oldugu donemlerde sabit bir taraftar kitlesinin
varligina neden olmaktadir. Sadik taraftarlar, fiyat artislarina diger taraftarlara gore daha az
duyarl olduklarindan kuliipler bu dénemlerde bu taraftar kitlelerinden gelir elde edebilmektedir.
Takim baglilig1 kuliipler i¢inden ¢ekirdek {iriiniin 6tesinde takimla baglantili {iriin genislemeleri
i¢in de firsat sunmaktadir. Takim tiriinlerinin ve lisansl {irinlerin satildig1 magazalar, restoranlar
kuliiplerin bu kitleden ek gelir elde etmelerine imkéan saglamaktadir. Bu ek gelirler yalnizca
kuliibiin bulundugu sehirden degil, daha genis cografyalardan elde edilmektedir (Gladden ve
Funk, 2001; 55).

Bagliligin yaratilmasinda tiiketici acgisindan c¢ocukluk doneminin dnemli bir donem
oldugu ifade edilmektedir. Farkli arastirmalar marka bagliliginin ¢cocukluk yaslarinda olustugunu
ve markaya yonelik olumlu tutumlarin yetiskinlikte de devam ettigini ortaya koymaktadir
(Valkenburg ve Cantor, 2001). Cocukluk déneminde markaya déniik olumlu tutumlarin ve
bagliligin olusmasinda bir sosyallesme aktorii olarak ebeveynler etkili olabilmektedir. Yabanci
yazin incelendiginde az sayidaki farkli arastirmalarda kusaklar arasi etkilesimin marka
cagrisimlarinin olugumunu, marka farkindaligini, kalite algilarini, giiveni ve bagliligi olumlu
yonde etkiledigi ileri siiriilmektedir (Moore vd., 2002; Bravo, Fraj ve Martinez, 2007; Cai vd.,
2015). Yerli literatiir incelendiginde ise kusaklar arasi etkilesim marka iliskisinin ele alindigi
sinirli sayida arastirmanin varligi dikkat ¢ekmektedir. Tagkin ve Yildiz (2016) ebeveynler ile
cocuklar arasindaki kusaklar arasi tavsiyenin ¢ocuklarin markaya olan giivenlerini olumlu yonde
etkiledigini vurgulamaktadirlar. Ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki kusaklar arasi sohbetlerin ise
markalara doniik cagrisimlart giiglendirerek markaya giiven iizerinde etkide bulundugu 6ne
stiriilmektedir. Yerli literatiirde kusaklar arasi etkilesim ile marka baglilig1 arasindaki nedensel
iligkileri takim taraftarligi baglaminda ele alindig1 bir arastirmaya ise rastlanmamistir. Literatiir
incelendiginde genclerin takim tercihlerinde etkili olan faktdrlerin bazi arastirmalarda ele
alindig1 goriilmektedir. Ornegin, Mutlu ve Sahin (2014) iiniversite Ogrencilerinin takim
tercihlerinde anne baba gibi aile {iyelerinin 6zellikle de babanin etkili oldugunu 6ne siirmektedir.
Gengay ve Karakiigiik de (2006) benzer sekilde iiniversite dgrencilerinin takim tercihlerinde
babalarin annelere gore daha etkili olduklarini, katilimcilarin % 33’{iniin takim seg¢iminde
babalarmin etkide bulundugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte ilgili aragtirmalarda kusaklar
arasi etkilesimin takim taraftarligina nasil ve ne yonde etkide bulunduguna dair bir bulguya
rastlanmamistir. Bu durum kusaklar arasi etkilesim takim baglilig1 arasindaki nedensel iligkilerin
ortaya cikarilmasinda ozellikle yerli literatiir agisindan arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir. Yabanci literatiirde de kusaklar arasi etkilesim takim bagliligi iligkisinin ele
alindig1 ¢ok az sayida arastirmaya rastlanmistir. Reale ve Castilhos’un (2015) calismasinda
ebeveynlerin taraftari olduklari takimlari gocuklarina benimsetmek igin yaptiklari girisimler daha
¢ok marka cagrisimlari agisindan ele alinmigtir. Bu sonu¢ ebeveynlerin ¢ocuklariyla taraftar
olduklar takim konusunda kurduklar iletigimin ¢agrisimlarin disinda, cocuklarin takim ile ilgili
kalite ve giiven algilarini nasil etkiledigi sorusunu akla getirmektedir. Bunun yani sira takim ile
ilgili kalite ve giiven algisimin takim bagliligini nasil etkiledigi de cevap aranan bir baska
sorudur. Bu baglamda bu arastirmanin problemi ebeveynlerin taraftar1 olduklar1 takimlari
cocuklarma benimsetmek adina yaptiklart girisimlerin gencler iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Aragtirmanin {i¢ agidan literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir. Aragtirmada
kusaklar arasi etkilesim, kusaklar arasi sohbet ve kusaklar arasi tavsiye acisindan ele
alindigindan, literatiirdeki genel sonuglardan farkli olarak etkilesimin boyutlarinin/ tiirlerinin
marka sadakati iizerindeki etkisi ile ilgili daha ayrmtili sonuglara ulasilacaktir. Ikinci katkist,
kusaklar aras1 etkinin baglilik tizerindeki etkisinin taraftarlik agisindan ele alinmasi nedeniyledir.
Ugiincii olarak, 6zellikle yerli literatiirde kusaklar aras1 etki marka baglilig1 arasindaki nedensel
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iligkilere dair sonuclara ulasilacaktir. Arastirmada ulasilan sonuglarin taraftar sadakatinin
onciilleri agisindan uygulamacilara da katki saglayacagina inanilmaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1.Kusaklar Aras1 Etkilesim, Algilanan Kalite, Takima Giiven

Kusaklar arasi etkilesim bi¢imlerinden sozli iletisim kurma, aligveris ile ilgi tercihlerin
aktarilmasinda ve ebeveyn cocuk arasindaki anlagmazliklarin ¢oziimiinde etkili bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Kusaklar arasi iletisim genel olarak sohbet ve tavsiye bi¢iminde meydana
gelmektedir. Kusaklar arasi sohbetler, ebeveynler ile ¢ocuk arasinda iiriinler, satin alma konulari
ve pazar bilgisi ile ilgili sohbetleri ve tartismalar1 kapsamaktadir. Bu sohbetler genel olarak
titketim konularinda olabildigi gibi, ¢ocuga biligsel yeterlilikler kazandirmaya doniik sohbetler
(aligveristen hoslanma, tiiketim, fiyat bilinci, vb.) ya da bir iirliniin 6zelliklerinin tartigildigi
sohbetler de bu kapsamda yer almaktadir. Kusaklar arasi tavsiye ise, bilgi yogun bir
etkilesimden c¢ok cocuga bir iiriinii ya da markay1 kullanmak, satin alma yoniinde telkinde
bulunulan bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecte ebeveynler iiriinii satin alma nedenleri
hakkinda ¢ocuga yogun bir bilgi aktariminda bulunmamaktadir. Bu durum kimi {iriinlerde somut
bilgi aktariminin zor olmasindan (film, parfiim, modas1 iriinler, vb.), ebeveynlerin agiklama
yapmak geregi hissetmemelerinden ya da ¢ocugun derin bir bilgi arayisindan c¢ok tavsiye
istemesinden kaynaklanabilir. Kusaklar aras1 tavsiye eylem odakli Onerilerden ve
yonlendirmelerden olusmaktadir (Cai vd., 2015: 554).

Ilgili yazinda kusaklar aras: etkilesimin markanin algilanan kalitesi, markaya giiven gibi
marka degerini olusturan farkli bilesenlerle iligkili oldugu o6ne siiriilmektedir. Aaker’a (1996)
gore marka degerini olusturan 6nemli bilesenlerden biri olarak algilanan kalite, Zeithaml (1988)
tarafindan bir iirtiniin tiim yonleriyle istiin ya da miikemmel olusuyla ilgili tiiketicilerin siibjektif
yargilardir (aktaran: Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Algilanan kalite tiiketicinin bes duyu organina
bagl olarak edindigi bilgi girdilerini se¢mesi, siraya koymasi ve yorumlamasidir. Tiketiciler
mal veya hizmetle bagdastirdiklar1 ¢esitli i¢sel ve digsal ip uclarini baz alarak degerlendirmeye
tabi tutarlar. Dolayisiyla, algilanan kalite, tiiketicinin zihninde olusan ve tatmine bagli olarak
geligen bir kavramdir (Alkibay, 2005). Kisisel iiriin deneyimleri, ihtiyacin niteligi ve tiikketim
durumlart tiiketicilerin {riin kalitesi ile ilgili siibjektif degerlendirmeleri etkilemektedir.
Markayla ilgili uzun doénemli deneyimler yasama tiiketicilere bir markanin miikemmelligi ve
farklihgini agiklama firsati sunmaktadir (Yoo vd., 2000). Ilk elden tiiketim deneyimlerinin
yaninda agizdan agiza iletisim gibi kisisel bilgi kaynaklar1 ve reklam gibi kisisel olmayan bilgi
kaynaklan tiiketicilerin kalite algilar1 iizerinde etkili olabilmektedir. Kisisel bir bilgi kaynagi
olarak kugaklar arasi etkilesim de algilanan kalite agisindan potansiyel bir bilgi kaynagi
olabilmektedir (Cai vd., 2015).

Giliven isletme literatiiriindeki caligmalarda sosyoloji ve psikoloji arastirmalarindaki
aciklamalara benzer bigimde bireylerin veya isletmelerin beklentileri yerine getirir bigimde
davranmasi beklentisi ile agiklanmaktadir (Er ve Er¢in, 2016). Moorman, Deshpandé ve Zaltman
(1993) giiveni miibadele ortagiin dogruluguna itimat etmek olarak tanimlamaktadirlar. Giiven
miibadele ortaginin uzmanhgi, giivenilirligi ve niyetine bagli olarak gelisen beklenti, itimat ve
inanglar1 kapsamaktadir. Markaya giiven ise, tiiketicinin bir markanin belirtilen islevlerini yerine
getirme kabiliyetine duydugu inanci ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Giiven bir
markanin verdigi sozleri karsilama yetenegine dayali bir siireci kapsamaktadir (Tsiotsou, 2013).
Taraftarlik baglaminda giiven; taraftarlarin oyuncular, teknik ekip, yonetim, perde arkasindaki
calisanlar ile takimin performansi ile ilgili algilarindan olugmaktadir. Giivenin olusumunda
taraftarlarin kitle iletisim kaynaklarindan edindikleri bilgiler etkili olabilmektedir (Tsiotsou,
2013).
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Bravo ve arkadaslar1 (2007) ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki etkilesimler yoluyla
markanin geng tiiketicilerin zihninde yer edindigi, hatirlandigi, iiriin kategorisinin marka ile
Ozdeslestigi, geng tiiketicilerin dogru se¢imleri yapmada ebeveynlere danistiklari, ebeveynlerini
gozlemleyerek ya da onlarin tavsiyeleri dogrultusunda markanin kalitesi konusunda ¢ikarimda
bulunduklarini ileri siirmektedir. Cocuklarda algilanan iiriin kalitesi ebeveynlerin gézlemlenmesi
ya da ebeveynlerin hediye ettikleri {riinleri ¢ocugun bizzat kullanmasi sonucunda
sekillenmektedir. Cocuklar ¢esitli markalarin fiyati, kullanim1 ve diger 6zellikleri konusunda
ebeveynlerinin tercihleriyle ilgili ¢ikarimda bulunmaktadirlar. Bu ¢ikarimlar ¢ocugun kalite ilgili
algilarini sekillendirmektedir. Moore ve arkadaslar1 (2002) anne kiz etkilesimleriyle birlikte geng
tiikketicilerin annenin kullandig1 markayla duygusal bag kurduklarini, markayr duyduklarinda
geemis hatirlarinin canlandigini, bu durumun markaya giiveni olumlu yonde etkiledigini
vurgulamaktadirlar. Cai vd. (2015) ebeveynler ile c¢ocuklari arasindaki sohbetlerin ve
tavsiyelerin marka degeri tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Sohbetler ¢ocukta duygusal
marka cagrisimlarini giiclendirerek, tavsiyeler ise markaya yonelik kalite algisint olumlu yonde
etkileyerek, cocugun markaya olan giivenini ve bagliligini artirmaktadir. Bu baglamda kusaklar
aras1 tavsiyelerin ve sohbetlerin geng tiiketicilerin kalite ve giiven algilarin1 olumlu ydnde
etkileyecegi ongoriilerek asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hia: Kusaklar arasi tavsiye ile gencglerin tuttuklar: takim algiladiklar: kaliteyi pozitif
yonde etkilemektedir.

Hiv: Kusaklar arast tavsiye gencglerin tuttuklar: takima giivenlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hoa: Kusaklar arasit sohbet genclerin tuttuklar: takim ile ilgili algiladiklar kaliteyi pozitif
yonde etkilemektedir.

Hoo: Kusaklar arasi sohbet genclerin tuttuklar: takima giivenlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

2.2. Takim Baghhg

Pazarda bir marka i¢in deger olusturma siirecinde yiiksek oranda sadik bir miisteri
tabaninin Ongoriilebilir bir satis ve karlilik artisim1 saglayacagi beklenmektedir (Aaker,1996: 21).
Marka bagliligi, kullanicilarin bir markalanmig ya da etiketlenmis bir {iriine yonelik olumlu
duygusal, tutumsal ve davranigsal egilimler sonucu zaman igerisinde tekrarlayan satin alma
davraniglarinda bulunmasidir (Sasmita ve Mohd Suki, 2015: 278). Bir mala ya da hizmete
duygusal olarak kendini adayan bireylerin o mali ya da hizmete yonelik olumlu
degerlendirmelerde bulunduklart ve tekrarlayan satin almalar gergeklestirdikleri ifade
edilmektedir. Bu durum spor tiiketicileri agisindan incelendiginde destekledikleri takima
duygusal olarak derinden bagli olan, takimlarmin katildiklar1 spor olaylarini televizyondan ya da
canli olarak daha ¢ok izleyen taraftarlar, sadik taraftarlar olarak goriilmektedir (Mahony,
Madrigal ve Howard, 2000: 16). Marka bagliliginin tutumsal ve davranigsal boyutlar: taraftarlar
acisindan da s6z konusudur. Tutumsal baglilik, kuliibiin ge¢misi ile ilgili bilgi sahibi olma,
kuliibiin taraftarin yasamindaki 6nemi, takimin basarilarinin ve basarisizliklarinin taraftar kisisel
olarak etkileme diizeyi ve her kosulda ayni takimin taraftar1 olma konusunda duyulan istek ile
ilgilidir. Takim bagliliginin davranigsal boyutu ise, kuliibii ilgilendiren tiikketim aktivitelerine
katilma, izleme ve satin alma davraniglarini kapsamaktadir (Maderer, Holtbruegge ve Woodland,
2016: 504).

Kusaklar aras1 iletisim konusunda yapilan ¢alismalar ebeveynlerin sosyallesme
stirecinde marka tercihlerini ve/veya markalara olan baglliklarin1 ¢ocuklarina aktardiklarini
isaret etmektedir. Bazi durumlarda kusaklar arasindaki bu etki, marka baglilig1 iizerinde diger
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pazarlama araclarindan daha fazla etkili olabilmektedir (Reale ve Castilhos, 2015: 399).
Viswanathan, Childers ve Moore (2000) kusaklar arasi iletisimin ve etkinin giicii arttik¢a
¢ocuklarin anne babalariyla benzer markalari satin alma egilimlerinin arttigin1 vurgulamaktadir.
Moore ve arkadaglar1 (2002) kusaklar arasi anne kiz etkilesimlerinin bazi {iriinlerin tercih
edilmesinde ya da tercih edilmemesinde, marka tercihlerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir.
Aragtirmacilar kusaklar arasi iletisimin kizlarin tekrarlayan satislar yapmalarimi, marka ile
duygusal bag kurmalarini, yetigkinlik donemindeki tercihlerini ve davraniglarini etkileyen bir
unsur olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bravo vd.’ne (2007) gore geng tiiketiciler bazi durumlarda
riskten kaginmak bazi durumlarda ise gergek bir baglilik olustugu igin ebeveynlerinin tercih
ettikleri markalart satin almaktadirlar. Arastirmacilara goére genc tiiketiciler evlerinden
ayrilmadan once tercih ettikleri markalar1 genellikle yeni yasamlarinda da tercih etmektedirler.
Cai vd. de (2015) markaya giivenin geng tiiketicilerin baglilik egilimlerine olumlu etki yaptigini
ileri siirmektedirler.

Konuyu takim markalar1 agisindan ele alan galigmalar incelendiginde Reale ve Castilhos
(2015) Brezilya’nin 6nde gelen iki futbol takimi olan Grémio ve Inter taraftarlar {izerinde
yaptiklari nitel aragtirmada kuliip taraftarliginin duygusal olarak sekillendigine, bireysel ve aile
kimliginin temel unsurlarindan biri olduguna dikkat cekmektedirler. Arastirmacilar kuliip
mitolojisini kusaktan kusaga aktarmanin sosyal bir zorunluluk olarak goriildiigiine, taraftarlarin
bu aktarimda olagan ve olaganiistii ritiiellerden yararlandiklarina isaret etmektedir. Olagan
ritiieller kapsaminda oOncelikle bir marka olarak takimi g¢agrigtiran unsurlarin (renk, slogan,
sarkilar, oyuncular, vb.) ¢ocuklara aktarimi ve Ogretilmesi dikkat g¢ekmektedir. Ebeveynler
olagan ritiieller baglaminda tuttuklar1 takimla ilgili olaylari, gelismeleri, haberleri ¢cocuklartyla
birlikte giinliik olarak medyadan takip ederek onlara rol model olmaktadir. Cevrelerindeki rakip
takimin taraftarlarina saka yaptiklar1 anlara ¢ocuklarina da dahil etmektedir. Ebeveynler ayrica
tuttuklar takimin ge¢miste kazandigi zaferler, tattigi yenilgiler, eski oyuncular, yoneticiler,
yildiz oyuncular hakkinda hikayeler anlatarak da ¢ocuklarmnin takima karsi olumlu tutumlar
benimsemesine, tutku yaratmaya, taraftarlik ruhu olusturmaya c¢alismaktadir. Olaganiistii
ritlieller ise giiniibirlik yapilan olagan ritiiellerden farkli eylemleri igermektedir. Ebeveynler
cocuklarmi stadyuma maga gotiirerek, ma¢ Oncesi ve sonrasinda stadyum ve gevresindeki
atmosferi deneyimlemeleri icin caba gostermektedir. Cocugu takimin antrenmanlarina,
toplantilarina, kuliip binasimna gotiirmek, kuliibe {iye yapmak, takim magazasindan aligveris
yapmak ve takimin zafer kutlamalarma katilmak olaganiistii ritiieller kapsamindaki diger
ritiiellerdir. Arastirmacilara gore ebeveynler bu girisimleriyle cocuklarin marka tercihinin
sekillenmesine, marka ile iletisim kurmasia, markanin sadik bir tiiketicisi olmalarma katki
saglamaktadir. Bu sonuglardan hareketle, kusaklar arasi etkiyle gelisen kalite algisinin ve
giivenin takim (marka) bagliligimni olumlu yonde etkileyecegi ongoriilerek asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hs: Genglerin tuttuklary takim ile ilgili algiladiklart kalite takima baghiiklarini pozitif
yonde etkilemektedir.

Ha: Genglerin takimlarina duyduklar: giiven takim baghligini pozitif yonde etkilemektedir.

3.YONTEM

Bu aragtirmanin amaci, kusaklar arasi iletisimin geng tiiketicilerin markaya duyduklari
giiven ve algiladiklar1 kalite araciligiyla marka bagliliklar1 {izerine etkisini belirlemektir.
Kusaklar arasi iletisim sohbetlerinin konusu herhangi bir {iriin kategorisindeki bir marka
olabilecegi gibi hizmetler, deneyimler, takimlar da birer marka olarak bu sohbetlerin konusunu
olusturabilmektedir. Bu dogrultuda genglerin babalariyla kurduklar iletisimin, taraftar1 olduklari
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takimlarina duyduklari giiven ve algiladiklart kalite araciligiyla takim bagliligi izerindeki etkisi
incelenmistir.

Arastirmanin  evrenini Gaziosmanpasa Universitesi’nde o6grenim godren iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Kusaklar arasi etki marka iligkisini inceleyen arastirmalarin
katilimcilart incelendiginde daha kii¢iik yas gruplar yerine 18 yas tizerindeki geng tiiketicilerden
olustugu gorilmektedir (Moore-Shay ve Lutz, 1988; Cai vd., 2015; Bravo vd., 2007).
Aragtirmalarda bu yas grubu daha kiiciik yas gruplan ile kiyaslandiginda hem marka
tercihlerinin ve tutumlarinin daha oturmus olmasi, hem de ailesinden bagimsiz yasayabilecegi
icin kendi basma aligveris yapan bir grup oldugu i¢in tercih edilmektedir. Taraftarlik baglaminda
degerlendirildiginde de tiniversite Ogrencilerinin daha kiiclik yaslardaki taraftarlar ile
kiyaslandiginda takim tercihleri daha oturmus bir grubu temsil ettigi sOylenebilir. Bu agidan
iiniversite Ogrencilerinin arastirmanin amact agisindan ideal bir katilimer grubu oldugu
diisiiniilmiistiir. Arastirmada zaman kisit1 nedeniyle iiniversitede 6grenim goren tiim 6grencilere
ulasmak miimkiin olmamistir. Bu dogrultuda {iniversitenin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boéliimii'nde 6grenim goren 390 dgrenciye kolayda drneklem teknigiyle ulasilmustir.
Eksik ve hatali doldurulan veri toplama araglar1 elenip, analiz 370 veri toplama araci iizerinden
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin saha ¢alismas1 2018 y1li Ocak ayinda yapilmistir.

Katilmeilarin % 52,7’si kadin, % 47,3 erkektir. Smif dagilimlari bakimindan
incelendiginde % 45,7 ile dordiinci sinif 6grencileri ilk sirada yer almaktadir. Bu orani % 27 ile
ticiincli siif 6grencileri, % 20,1 ile ikinci simf 6grencileri ve % 7,2 ile birinci siif 6grencileri
izlemektedir. %70’1 on yasindan beri takim tutmaktadir. En fazla taraftar1 olduklar1 takimlar
Galatasaray (%38,6), Fenerbahge (%35,9), Besiktas (%20,3) olarak siralanmaktadir.
Katilimcilarm % 5,11 ise diger takimlar1 desteklemektedir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araci iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
Likert tipinde 15 ifade yer almaktadir. Kusaklar arasi etkilesim, markaya (takima) giliven,
algilanan kalite ile ifadeler Cai vd.’nin (2015), takim baghilig: ile ilgili ifadeler ise Maderer
vd.’nin (2016) ve Kaynak vd.’nin (2008) ¢alismalarindan yararlanilarak gelistirilmistir. Yerli
literatiirde yer alan galismalarda ¢ocukluk doneminde takim tercihinde babanin etkisinin anneye
gore daha fazla diizeyde oldugu ifade edilmektedir. Bu dogrultuda calismada kusaklar arasi
etkilesim baba ile yasanan etkilesim baglaminda ele alinmistir ve kusaklar arasi etkilesim ile
ilgili maddelerde ‘baba’ ifadesi kullanilmigtir. Arastirmada takima giiven ve algilanan kalite
yapilar1 kusaklar arasi etkilesimin sonucu olusan giiven ve algi kalitesi olarak ele alinmistir. Bu
nedenle bu yapilar kapsaminda kalite ve giiven algisinin babayla kurulan etkilesim sonucunda
olustuguna yonelik ifadeler yer almaktadir. ikinci béliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik alti kapali uglu soruya yer verilmistir. Arastirmada veriler SPSS ve
LISREL programlan ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde dncelikle 6l¢gme araglarinin yapi
gecerliligi aciklayict ve dogrulayici faktdr analizi ile incelenmistir. Daha sonra ilgili yazin
dogrultusunda ilgili degiskenlerin birbirleriyle iligkisi agisindan yapisal bir model
olusturulmustur. Son olarak olusturulan yapisal modeldeki kusaklar arasi iletisim ile takima
giiven, algilanan kalite ve taraftar baglilig1 arasindaki iligski yapisal esitlik modeli kullanilarak
degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR
4.1.Yap Gegerliligine Iliskin Bulgular
4.1.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Kusaklar arasi etkilesim degiskeninin yap1 gegerliligini test etmek i¢in yapilan agiklayici
faktor analizinde KMO degeri ve Bartlett kiiresellik testi sonuglarina gore veri faktor analizine
uygundur. Analiz sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmektedir. KMO degeri 0,722, Bartlett kiiresellik
testi ve Ki-Kare degerinin anlamlidir (p<.05). 6 madde kusaklar aras1 tavsiye ve kusaklar arasi
sohbet olmak {iizere iki faktor altinda toplanmistir. Birinci faktoér babanin kendi tuttugu takimi
cocugunun da tutmasma doniik tavsiyeleriyle ilgili maddeleri igermektedir. Ikinci faktor ise
babanin tuttugu takimla ilgili cocuguyla yaptig1 sohbetleri ifade eden maddeleri kapsamaktadir.
Faktorler toplam varyansin % 84,392°sini aciklamaktadir. Faktorlere iliskin giivenilirlik
katsayilar1 ¢cok yiiksektir.

Tablo 1: Kusaklar Arasi Etkilesim A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Maddeler 1 2

Kusaklar arasi tavsiye

KE1 0,891
KE2 0,860
KE3 0,835

Kusaklar arasi sohbet

KE4 0,932
KE5 0,922
Ozdeger 3,154 1,066
Aciklanan Varyans (%) 63,076 21,317
Cronbach a 0,86 0,90

KMO Testi: 0,722 Bartlett Kiiresellik Testi: X2: 1084,503 df: 10 p 0,00

Yapilan analiz neticesinde takima giiven, algilanan kalite ve taraftar bagliligi
degiskenlerinin ise tek faktor altinda toplandiklari tespit edilmistir. Takima giiven degiskenine
iligkin yap1 gecerliligi test sonuglart Tablo 2’dedir. Tablo incelendiginde KMO degeri 0,708 dir.
Bartlett kiiresellik testi ve Ki-kare degeri anlamlidir. Faktor toplam varyansin %79’unu
aciklamaktadir ve giivenilirlik katsayis1 yliksektir.
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Tablo 2: Takima Giiven Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Maddeler 1
TG7 0,917
TG6 0,914
TG8 0,839
Ozdeger 2,379
Agiklanan Varyans (%) 79,303
Cronbach a 0,73

KMO Testi: 0,708 Bartlett Kiiresellik Testi: X2: 556,467 df: 3 p 0,00

Algilanan kalite degiskenine iliskin yap1 gegerliligi test sonuclar1 Tablo 3’dedir. Tablo
incelendiginde KMO degerinin 0,648, Bartlett Kiiresellik Testi ve Ki-kare degerinin anlaml
oldugu goriilmektedir. Faktdr toplam varyansin % 66’sini1 agiklamaktadir. Giivenilirlik katsayisi

ise ¢ok yiiksektir.

Tablo 3: Algilanan Kalite A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Maddeler 1
AK11 0,867
AK9 0,824
AK10 0,739
Ozdeger 1,975
Aciklanan Varyans (%) 65,831
Cronbach a 0,86

KMO Testi: 0,648 Bartlett Kiiresellik Testi: X2: 258,626 df p 0,00

Takim bagliliginin yapr gegerliligine iligkin analiz sonuglar1 ise Tablo 4’dedir. Tablo
incelendiginde KMO degerinin 0,819, Bartlett kiiresellik testi ve Ki-Kare degerinin ise anlaml
oldugu goriilmektedir (p<.05). Faktdér toplam varyansin %72’sini agiklamaktadir. Faktoriin

giivenirlilik katsayis1 ¢ok yiiksektir.
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Tablo 4: Takim Baghhg A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Maddeler 1
TB13 0,891
TB12 0,845
TB14 0,842
TB15 0,817
Ozdeger 2,884
Aciklanan Varyans (%) 72,099
Cronbach a 0,86

KMO Testi: 0,819 Bartlett Kiiresellik Testi: X2: 707,276 df: 6 p 0,00

4.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Arastirmada LISREL 8.7 programi kullanilarak yapisal esitlik modeli dogrultusunda
gerceklestirilen dogrulayicit faktdr analizi ile ifadelerin, literatiirde kusaklar arasi etkilesim,
takima giiven, algilanan kalite ve takim baglilig: ile iliskisi incelenmistir. Bir bagka ifadeyle
dogrulayici faktor analiziyle ortiik degiskenlerin gézlenen degiskenler ile yeterince temsil edilip
edilmedigine bakilmigtir. Dogrulayici faktoér analizine iliskin model uyum iyiligi degerleri
incelendiginde y> degeri anlamli olmasina karsin (x>= 161,16; df=80 ; p<.05), y*/df=2,0145
degeri 3’ten kiiciiktiir ve bu deger Kline’a (2005) gére miikemmel olarak yorumlanmaktadir.
Analiz sonuglart RMSEA degerinin ,052, NFI degerinin ,98, SRMR degerinin ,047, GFI
degerinin ,94, AGFI degerinin ,92, NNFI degerinin ,98 ve CFI degerinin ,99 oldugunu
gostermektedir. RMSEA degeri ,08'den kiigiiktiir ve iyi uyum sagladigi (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014) gortilmektedir. Sonuglara gére, modele iliskin kargilagtirmali uyum indeksleri
olan CFI, NFI, NNFI indekslerinin de iyi uyuma sahip oldugu (Hair vd., 2014; Tabachnick ve
Fidell, 2015) goriilmektedir. SRMR degeri kabul edilebilir smirlarin biraz altindadir. GFI
degerinin iyi uyum sergiledigi ve AGFI degerinin ise milkemmel uyum sergiledigi sdylenebilir
(Hair vd., 2014; Kline, 2005). Dogrulayici faktor analizi sonucunda ifadelerin, kusaklar arasi
etkilesimin alt boyutlar1 olan kusaklar arasi tavsiye ve kusaklar arasi sohbeti dogru bir sekilde
olctiigii dogrulannugtir. Ifadelerin ayrica takima giiven, algilanan kalite ve takim baglih@
yapilarii da dogru bir sekilde dlgtiigii dogrulanmustir.

Son olarak dogrulayici faktor analizi sonucunda maddelerin faktor yiikleri olan Lambda
(A), 6lgiim hatasi olan Delta (3), t ve R? degerleri Tablo 5'te verilmistir. Ortiik degiskenler ile bu
degiskenin agikladigi her maddenin faktor yiik degerleri 0,54 ile 0,94 arasinda degismektedir.
Aralarindaki iliski .01 diizeyinde anlamlidir ve ortiilk degiskenler tarafindan go6zlenen
degiskenlerde agiklanan varyanslar ise 0,29 ile 0,87 arasindadir.
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Tablo 5: Dogrulayie1 Faktor Analizi Sonucuna Gore Standardize Edilmis A, 5, t ve R?
Degerleri

Faktorler Maddeler A d t R?
Kusaklar aras: tavsiye KE1 0,94 0,13 22,63" 0,87
KE2 0,72 0,48 15,55" 0,52
KE3 0,86 0,26 19,85" 0,74
Kusaklar aras1 sohbet KE4 0,90 0,18 21,16" 0,82
KE5 0,91 0,17 21,31" 0,83
Takima giliven TG6 0,88 0,23 20,52" 0,77
TG7 0,88 0,23 20,61" 0,77
TG8 0,73 0,47 15,59" 0,53
Algilanan kalite AK9 0,77 0,41 16,17" 0,59
AK10 0,54 0,71 10,36" 0,29
AK11 0,80 0,36 17,10 0,64
Takim bagliligi TB12 0,81 0,35 18,02" 0,65
TB13 0,88 0,23 20,37" 0,77
TB14 0,78 0,39 17,18" 0,61
TB15 0,73 0,46 15,67" 0,54
p<.01
4.2.Yapisal Model

Arastirmada gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in yapisal model test edilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle modele iliskin genel uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Yapisal modele
iliskin uyum iyiligi degerleri agisindan yapisal modelin iyi uyum sergiledigi bulunmustur. Tablo
6°da goriildiigii iizere > degeri anlamli olmasina karsin (y°= 228,12; df=83; p<.05), x*/df=2,746
degerinin mitkemmel olarak ifade edilen (Kline, 2005) araliktadir. RMSEA degerinin ,069, NFI
degerinin ,97, SRMR degerinin ,067, GFI degerinin ,9276, AGFI degerinin ,89, NNFI degerinin
,9799 ve CFI degerinin ,98 oldugu belirlenmistir. Bu degerlere gore x> degerinin serbestlik
derecesine orani agisindan modelin mitkkemmel diizeyde uyum sagladig1 (Kline, 2005), RMSEA
degerinin ,08'den kii¢iik olmasi nedeniyle de iyi uyum sagladigi (Hair vd., 2014) sdylenebilir.
Modele iligkin karsilastirmali uyum indeksleri olan CFI, NFI, NNFTI indekslerinin ise iyi uyuma
sahip oldugu (Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2015) goriilmektedir. Diger uyum indeksleri
incelendiginde ise SRMR, GFI ve AGFI indekslerinin kabul edilebilir araliklar igerisinde yer
aldig1 goriilmektedir. Bu degerler de iyi uyum sergilemektedir (Hair vd., 2014; Kline, 2005).
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Tablo 6: Modele iliskin Genel Uyum Tyiligi Degerleri

Degerler Hesaplanan istatistik E;Elrjr: Eggﬁg:g Kaynak
Chi-Square 228,12

df 83

x?/ df 2,746 <301 Hair vd.é%(())éz)l), Kline
RMSEA 0,069 ,03 < RMSEA <,08 Hair vd. (2014)
NFI 0,07 >95 Tabach(nziglig/)e Fidell
NNFI 0,97 >.90 Hair vd. (2014)
CFlI 0,98 >,90 Hair vd. (2014)
SRMR 0,067 ,05 < SRMR < ,10 Kline (2005)
GFl 0,92 >.90 Hair vd. 2014)
AGFI 0,89 ,85 < AGFI < ,90 Hair vd. (2014)

Arastirma sonucunda gozlenen degiskenlere iliskin yol katsayilar1 (Sekil 1) ve R2
degerleri (Tablo 7) incelendiginde Hia hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir (yol katsayisi
0,22; p<0,01). Buna gore kusaklar arasi tavsiyenin algilanan kalite lizerinde zayif bir etkisi
bulunmaktadir. Tablo 6 incelendiginde Hip hipotezinin de kabul edildigi goriilmektedir (yol
katsayisi 0,45; p<0,01). Bir baska deyisle kusaklar arasi tavsiye takima giiven iizerinde énemli
bir etki olusturmaktadir. Sonuglar Haa Ve Hap hipotezlerinin de kabul edildigini gdstermektedir
(yol katsayilar1 0,65-0,42 p<0,01). Kusaklar arasi sohbet genglerin takimlari ile ilgili
algiladiklar1 kaliteyi giiclii diizeyde etkilemektedir. Yine kusaklar arasi sohbetin genglerin
takimlarma duyduklar1 giiven {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Analiz sonuglaria gore
Hs hipotezinin de kabul edildigi goriilmektedir (yol katsayist 0,70; p<0,01). Buna gore genglerin
takimlar1 konusunda algiladiklar1 kalite takim baghlhigin1 aciklamada giiclii bir etki
olusturmaktadir. Aragtirmanin son hipotezi olan Hs hipotezi ise reddedilmistir (yol katsayis1 -
0,17; p<0,01). Burada degiskenler arasinda zayif bir iligki bulunmakla birlikte bu iligki hipotezde
ongoriildiigli gibi pozitif degil negatif bir iliskidir. Genglerin takimlarina duyduklar giivenin
takim baglilig iizerinde oldukca zayif negatif bir etkisi bulunmaktadir.
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0,22
Kusaklar arasi > Algilanan kalite 070
tavsiye '
0,45
Takim baglilig1
0,65
Kus:él}a;)re?ra& —_— Takima giiven /
0,42

Sekil 1: Yapisal Model Sonuglari

Yapisal esitliklere iligkin hata varyanslar incelendiginde; algilanan kalitenin ve takima
giivenin 6nemli Olgiide kusaklar arasi tavsiye ve kusaklar arasi sohbet ile agiklandigi
gorililmektedir. Buna karsin takima baglilik sinirli bir diizeyde takima giiven ve algilanan kalite
ile agiklanmaktadir.

Tablo 7: Degiskenler Arasindaki iliskiler

Degisken Esitlik Hata Varyansi R?

0,22* Kusaklar aras1 tavsiye +

Algilanan kalite 0,65*Kusaklar arasi sohbet 0.38 0.62
. 0,45*Kusaklar arasi tavsiye + 0,42*
Takima giiven Kusaklar arasi sohbet 042 0.58
k 1 - *
Takim baghlg 0,70* Algilanan kalite - 0,17 *Takima 0,62 0,38

gliven

5. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada babalar ile g¢ocuklari arasindaki kusaklar arasi etkilesimin geng
tiikketicilerin markaya duyduklar giiven ve algiladiklar1 kalite araciligiyla marka bagliliklar
tizerindeki etkisini belirlemek amaglanmistir. Baba gocuk etkilegsiminin baglilik tizerindeki etkisi
taraftar1 olunan takim baglaminda ele alimmistir. Bu amaca ulagsmak i¢in gelistirilen yapisal
modelin test edilmesi yoluyla ulagilan sonuglar 1s1g8inda geng tiiketicilerin takima bagliliklar
iizerinde kusaklar aras1 etkilesimin dolayli etkisinin oldugu sdylenebilir. Universite
ogrencilerinin babalart ile taraftar1 olduklari takim konusunda yaptiklar1 sohbetlerin, 6grencilerin
takimlari ile ilgili kalite algilarmi 6nemli diizeyde etkiledigini gostermektedir. Kalite algisinin
olusumunda babalarin ¢ocukluk yillarinda destekledikleri takim ile ilgili yaptig1 tavsiyeler de
diisiik diizeyde etkili olmaktadir. Ogrencilerin takimlari ile ilgili kalite algilari ise bir taraftar
olarak takima bagliliklarin1 6nemli diizeyde etkilemektedir. Bu sonuclar Cai ve arkadaslarinin
ulastig1 sonuglardan bazi farkliliklar gostermektedir. Cai vd. (2015) kolayda ve 6zellikli {iriin
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markalarinda kusaklar arasi tavsiyenin giiglii etkisinin daha ¢ok genglerin marka ile ilgili kalite
algilar1 tizerinde oldugunu ileri siirmektedir. Bu arastirmada kusaklar arasi tavsiyeye kiyasla
kusaklar arasi sohbetin kalite algisi iizerinde daha giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla takim kalitesi baglaminda degerlendirildiginde bilgi yogun bir iletisimin (sohbet),
eylem odakli duygusal bir telkinden (tavsiye) daha etkili oldugu goriilmektedir. Cai ve
meslektaslar1 algilanan kalitenin marka baglilig: iizerinde etkisinin olmadigini, markaya giivenin
ise marka bagliligi ilizerinde giiglii bir etkisinin oldugunu one stirmektedirler. Kolayda ve
ozellikli triinlerde gengler algiladiklar1 riski diistirmek igin ebeveynlerinin kullandiklari
markalara daha fazla giiven duyarak baglilik gelistirebilirler. Taraftarlik agisindan ise
ebeveynlerin etkisiyle teknik direktor, oyuncular, oyun performansi, vb. gibi gostergeler ile ilgili
geligen kalite algisinin baglilig1 daha giiglii etkiledigi sdylenebilir.

Baba ogul arasinda takim ile ilgili sohbetler ve tavsiyeler genclerin takimlarma giivenleri
iizerinde etkili olmaktadir. Cai ve arkadaslar1 kusaklar arasi tavsiyenin giliven iizerindeki
etkisinde algilanan kalitenin rol oynadigini ileri siirmektedirler. Arastirmacilara gore kolayda ve
ozellikli iiriin markalarinda kalite algis1 markay:1 giiveni etkilemektedir. Taraftarlik agisindan
degerlendirildiginde ise hem bilgi yogun hem de eylem odakli ve duygu yogun bir etkiletisimin
takima giiven iizerinde dogrudan bir etkisinin bulundugu séylenebilir.

Arastirma sonuglarina gore, genglerin giiven algilar1 takima bagliligi agiklamada giiglii
bir etkiye sahip degildir. Sonuclar bu iki degisken arasinda beklenenin aksine zayif ve negatif bir
iligkinin varligmmi gostermektedir. Bu sonu¢ Cai ve arkadaslarmin (2015) ulastigi sonuglarla
farklilik gostermektedir. Bu durum her iki arastirmanin farkli marka kategorilerde yapilmis
olmasindan kaynaklanabilir. Taraftarlarin takimlarimdan vazgecmesi, baska bir takimi
desteklemeye baslamalar1 farkli aksesuar, giyim markalarindan vazge¢mek kadar kolay
olmayabilir. Geng taraftarlar zaman igerisinde giiven algilari, oyuncularin, teknik ekibin ve
yonetimin performansi ile ilgili inanglar1 zayiflasa bile takimlarin1 desteklemeye devam
edebilirler.

Baba ogul arasindaki takim sohbetleri ve tavsiyeleri genglerin kalite ve giiven algilarini
onemli diizeyde agiklamaktadir. Bu sonu¢ Tagkin ve Yildiz’m (2016) ulastigi sonuglarla
paralellik gostermektedir. Genglerin algiladiklar1 kalite ve giiven ise, bagliligt daha sinirh
diizeyde agiklamaktadir. Bu durum baglilik iizerinde bu iki faktor disinda bagka faktorlerin etkili
olabilecegini gostermektedir. Cai vd. (2015) ile Bravo vd. (2007) bagllik, giiven ve Kkalite
algilart iizerinde ¢agrisimlarin ve farkindahigin etkili olabilecegini vurgulamaktadir. Reale ve
Castilhos (2015) ise ebeveyn g¢ocuk arasinda takimi cagristiran ritiieller ile ilgili yasanan
etkilesimin takim bagliligina olumlu katki sagladigini ifade etmektedirler. Bu dogrultuda
gelecekte yapilacak arastirmalarda kusaklar arasi etkilesimin baglilik {izerindeki rolii marka
degerini olusturan tim bilesenler agisindan ele alinabilir. Reale ve Castilhos™un (2015)
calismasinda taraftarlar ile yapilan derinlemesine goriismelerde, ebeveynlerin ¢ocuklara takimi
ilgilendiren konularda rol model olmalarinin ve ¢ocuklarin ebeveynleri iizerinde goézlem
yapmalarinin, takima yonelik tutumlarin ve bagliligin olusumuna olumlu katkida bulundugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda gelecekte yapilacak nitel aragtirmalarda ebeveyn ¢ocuk etkilesimi
rol model olma, gozlemleme gibi diger kusaklar arasi iletisim tiirleri acisindan ele alinabilir.
Benzer sekilde ebeveyn ile ¢ocugun takimi ilgilendiren etkinliklerde yasadiklari deneyimleri
betimleyecek nitel arastirmalarda, kusaklar arasi etkilesim baglilik iliskisini agiklayacak sonuglar
elde edilebilir.

Arastirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda spor kuliiplerinin iletisim etkinliklerinde
yararlanabilecekleri oOneriler sunulabilir. Spor kuliipleri, kuliibiin tarihini, ge¢misini anlatan
iletisim kampanyalariyla, farkli kusaklarin ge¢misten bugiine kuliiplerine olan destegini One
¢ikarabilirler. Spor kuliipleri reklam faaliyetlerinde ebeveyn ¢ocuk etkilesimini ele alan iletisim
mesajlar gelistirebilirler. Bu iletisim etkinliklerinde ebeveyn ¢ocuk arasinda giiven ve kalite
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konularinda yapilan aktarimlar hikayelestirilebilir. Kuliipler iletisim etkinliklerinde kendi yildiz
oyuncularin g¢ocuklartyla yasadiklar1 etkilesim anlarina yer verebilirler. Kuliip kanallarinda
veya spor kanallarinda oyuncularin ve tutkulu taraftarlarin ¢ocuklariyla yasadiklari deneyimleri
konu edinen programlar yapilabilir.
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