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OZET

Bu aragtirma, basketbol taraftarlarinin bilingli tiiketim davraniginin algilanan marka degerine etkisini incelemek
amaciyla gergeklestirilmistir. Amag¢ dogrultusunda hazirlanan; kisisel bilgi formu, bilingli tiiketici 6l¢egi ve marka
degeri 6lgeginden olusan veri toplama araci, 2021 yilinda 730 basketbol siiper ligi takimu taraftarlarina uygulanmustir.
Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 22.0 istatistik programu aracilifi ile degerlendirilmistir. Arastirma
sonucunda; bilingli tiiketim davranisinin marka degeri ilizerinde pozitif yonli etkilerinin oldugu saptanmustir.
Basketbol taraftarlarinin bilingli tiikketim davranismin marka degeri genel seviyesini yiikselttigi tespit edilmistir.
Boyut bazinda yapilan incelemede, etik tiiketim davraniginin marka degeri lizerinde etkisinin olmadigi, ¢evre bilingli
tilketim, sade tiikketim ve sosyal sorumlu tiiketim davraniginin ise marka degeri algisint pozitif yonlii etkileyerek
artirdig1 sonucuna vartlmistir. Katilimeilarin, tanimlayici 6zelliklerine gore bilingli tiiketim davranmiginin algilanan
marka degeri diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, algilanan marka degeri, basketbol taraftari, bilingli tiikketim davranisi.

ABSTRACT

This study was conducted to examine the effect of conscious consumption behavior on perceived brand value in
basketball fans. Prepared in line with the purpose; of the personal information form; the data collection tool,
consisting of a conscious consumer scale and brand equity scale was applied to 730 basketball super league team fans
in 2021. The obtained data were evaluated by means of the SPSS 22.0 statistical program in the computer
environment. As a result of the research; it has been determined that conscious consumption behavior has positive
effects on brand value. The conscious consumption behavior of basketball fans increases the general level of brand
value. In the analysis made on the basis of dimensions, it was concluded that ethical consumption behavior has no
effect on brand value, while environmentally conscious consumption, simple consumption and socially responsible
consumption behavior increase the perception of brand value by positively affecting it. It was determined that there
were statistically significant differences in the perceived brand value levels of conscious consumption behavior
according to the descriptive characteristics of the participants.
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1.  GIRIS

Uretim ve tiiketim giiniimiizde birbiriyle kesisen kavramlardir. Ciinkii iiretim arttikca talep de
cesitlenerek, degismektedir. Bu kadar ¢ok secenegin ve kolay erisimin olmasi, bireylerin hepsine sahip
olmak istemesine yol agmaktadir (Baudrillard, 2012). Tiketicilerin sahip oldugu haklari anlamak ve
kullanmak da bilingli tiilketim igin son derece 6nemlidir (Hayta, 2009). lyi bir tiiketici, diisiinen,
sorgulayan, gerektiginde tepki gosteren ve hakkini arayan bilingli bir bireydir (Giilmez, 2006). Bilingli
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tiikketiciler, sahip olduklar bilgileri analiz eder ve buna gore hareket eder. Bilingli tiiketiciler bu yolda
ilgilerini canl tutarak gerekli bilgi ve yenilikleri takip etmeyi amaclarlar (Ferman, 1993). Tiiketici
etiginin olusmasinda bilingli tiiketim ve ¢evreye duyarli davranig 6nemli rol oynamaktadir. Tiketici
bilincinin ve ¢evre bilincinin gelismesi tiiketici etigine olumlu katki saglamistir (Torlak, 2008). Bilingli
tilkketim, satin alma silirecinde toplum, ekonomi ve ¢evre lizerinde olumlu etkisi olan satin alma
kararlarini igerir.

Tiiketiciler, ihtiyac ve isteklerini karsilamak i¢in satin almay1 veya satin almayi planladiklari {irtinlere
karar verirken birgok i¢ ve dis faktdriin etkisi altinda hareket etmektedirler (Unal, 2008). Firmalarm
cabalar1 ve yarattiklart markanin algilanma big¢imi tiiketicilerin davraniglarina yon verebilmektedir. Bir
markanin miisteri tarafindan nasil algilandigi, miisterinin o markayla ilgili davranisini etkileyecektir.
Boylece algilanan marka, tiiketici temelli marka degerine yon verecektir (Yen ve Chen, 2007).

Tiiketiciler daha bilingli hareket ettikce markalarin 6nemi artmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu bir
markay1 bir simge ya da imaj bigiminde goriir ve onunla 6zdeslesir. Markay1 baskalarina tavsiye eder
ve markay1 kendisi i¢in neyin dnemli hale geldiginin bir sembolii olarak goriir. Bu davranislar arasinda
marka sahiplerinin tiiketicilere duyduklar1 giivenin yani sira marka imajimi ve farkindaligii artirmaya
yonelik ¢aba ve gabalar da olduk¢a 6nemlidir (Pala ve Saygi, 2004).

Insanlari farkli bir sekilde satin almaya yonlendiren bir deger yaratmak, degisik iilke ve kiiltiirlerde dahi
marka tizerinde benzer tesiri ortaya koyulmast ile birlikte, iktisadi Gistiinliikler saglamada dev bir adim
olarak karsimiza cikar. Bir deger sadece bir iilke ya da bolgede gecerli olabilirken, genel bir taahhiit
birden fazla yerde esit derecede gecerli olabilir (Hollis ve Brown, 2011). Bu durumda marka degeri
kavramini 6nemi yadsinamaz bir hal almaktadir.

Jacoby ve Chesnut (1978), marka denkliginin bir veya daha fazla markaya karsi tiiketicinin davranigsal
tepkisi oldugunu ve genellikle bilingli bir uzun vadeli karar verme siirecinden sonra satin almaya yol
actigini belirtmislerdir. Bu baglamda, bilingli tiiketim davraniginin algilanan marka degerine etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Gilbert (2003), marka degerini, miisterinin bir {irlin veya hizmet i¢in gergek
degeri iizerinden 6demeye razi oldugu para miktar1 olarak tanimlamis fiyat primi olarak adlandirmustir.
Benzer sekilde Kotler ve Keller'e (2012) gore marka degeri, bir iiriin veya hizmetin misteriler
tarafindan sunulan katma degeri olarak tanimlamiglardir.

Marka denkligi, yatirnmcilar, treticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi ekonomide yer alan farkli
gruplar acisindan degerlendirilebilir. Marka yoneticileri, marka denkliginin dort boyutu arasindaki
iligkiyi dikkate almaktadir. Aaker (1991), marka denkliginin, marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlari ve diger tescilli marka varliklari boyutlarindan olustugunu
belirtmistir. Keller (1993) ise marka denkligini olusturan marka ile iligkili bilgilerin marka farkindalig
ve marka imaj1 boyutlarindan olustugunu ifade etmistir. Calismamizin ana konularindan biri olan
“marka denkliginin” boyutlarma iliskin farkli goriigler ileri siiriilmektedir. Marka bilinci, marka imaj1
ve marka sadakati i¢in bir temel teskil ederken, yliksek kalite tiiketicilerin bir markanin farkliligini ve
iistiinliigiinii tanimasini saglamakta, ayn1 zamanda, tiikketici memnuniyeti ve sadakatine yol agmaktadir
(Aaker, 1991; Oliver, 1999). Arastirmacilarin ¢ogu, marka degerinin pazarlama programlarinin
verimliligini ve etkinligini artirarak firmaya deger sagladigi konusunda goriis birligine varmustir.
Markanin fiyatin1 ve imajinmi artiracak marka bagliliginin; ticari agidan bir kaldirag etkisine sahip
oldugunu ve isletmeye cok dnemli kazan¢ sagladigini ifade etmislerdir. Ayrica, rekabette iistiinliik
saglamak ve marka genislemeleri i¢in de saglam bir alt yap1 olusturmaktadir (Aaker, 1996; Keller,
2008).

Bilgi toplumundan siiper topluma, bir baska bir ifade ile toplum 5.0’a gectigimiz siire¢ igerisinde,
insanlarin yasam tarzlart degisime ugradigi gibi, taraftarlarin davramis ve tiiketim kaliplart da bu
durumdan etkilendigi diigiiniilmektedir. Degisen tiiketim kaliplari giincel durum hakkinda
bildiklerimizden farkli ¢iktilar saglayabilir. Tiiketim kiiltiiriiniin kiiresellesmenin de etkisiyle, tim
diinyaya yayildig1 giiniimiiz toplum yapisi igerisinde sadece hakkini savunma ya da kaliteli ve gilivenli
mal satin alma faaliyetleriyle sinirli kalmayip, bahsedilen tiim toplumsal, ¢evresel ve etik faaliyetleri
de icerisine alan yeni bir “bilingli tiiketici” taniminin yapilmasi ve bu tanimlamanin tiiketiciler
tarafindan da benimsenmesi gerekmektedir. Bireylerin tiikketim davraniglarinin hayatin her yoniini
etkilememesi miimkiin degildir. Bu sebeple taraftarlarin bilingli tiikketim davraniglarinin aragtirilip,
algilanan marka degeri iliskisinin irdelenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Tiirkiye Basketbol Siiper Ligini (BSL) takip eden milyonlarca basketbol taraftart bulunmaktadir. Bu
taraftarlarin bilingli tilketim davranmiglarinin belirlenmesi ve bu durumun marka degeri ile iligkisinin
arastirtlmasi, tilkemizde, ozellikle bu alan ile ilgili calisma azligi goz Oniine alindiginda 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda bilingli tiiketim davranisinin, tiiketici karar alma davranisi ile algilanan
marka degerine tesiri oldugu diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, bu c¢aligmanin problem
climlesini, Basketbol Siiper Ligi takimi taraftarlarinda bilingli tiiketim davranisinin algilanan marka
degerine etkisi var midir? sorusu olusturmaktadir.

Bu genel bilgilerden yola c¢ikarak, arastirma modeline uygun olarak belirlenen hipotezler asagida
siralanmustir:

H1 Taraftarlarda bilingli tiikketim davraniginin algilanan marka degeri {izerine anlamli ve pozitif etkisi
vardir.

H2 Taraftarlarda bilingli tiiketim davraniginin marka farkindaligi {izerine anlamli ve pozitif etkisi
vardir.

H3 Taraftarlarda bilingli tiiketim davraniginin algilanan kalite iizerine anlaml1 ve pozitif etkisi vardir.
H4 Taraftarlarda bilingli tiiketim davraniginin marka sadakati {izerine anlamli ve pozitif etkisi vardir.
HS5 Taraftarlarda bilingli tiikketim davraniginin marka ¢agrigimi iizerine anlamli ve pozitif etkisi vardir.
2. YONTEM

Bu arastirma “tarama modeli” ile kurgulanmistir.

2.1. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastrmanin  evrenini Basketbol Siiper Ligi takim taraftarlart olusturmaktadir. Orneklem
hesaplamasinda Tiirkiye’de evreni bilinmeyen 6rneklem hesaplama formiilii ile yapilmistir (Ozdamar,
2003). Homojen bir yapida olmayan bu evren igin 6rneklem biiyiikligii n = (1.96)° (0.2) (0.8) / (0.05)*=
246 olarak hesaplanmistir. Temsiliyet agisindan 6rneklem sayist 246 kisi olsa da aragtirmanin basarisi
acisindan daha yiiksek sayida anket toplanmasina i¢in ¢calisma saglanmistir. Arastirma kapsaminda 800
anket toplanmis, gecerli olan 730 anket degerlendirmeye alinmistir. Eksik ve yanlis doldurulan 70
anket arastirma disinda birakilmistir. 730 anketin = 491°1 erkek, 239’u kadin katilimcilardan
olusmustur.

2.2. Veri Toplama Araclar

Bu ¢alismada, bireysel bilgi formu, bilingli tiiketici ve marka degeri 6l¢eginden yararlanilmistir. Kisisel
bilgi formu bu ¢aligmaya yonelik gelistirilmistir. Bireysel bilgi formunda cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim seviyesi, aylik gelir, hangi takimin tutuldugu, takimin maclarini izleme sikligr ile ilgili sorular
mevcuttur.  Pandemi kosullart nedeniyle veri toplama araci olarak sadece ¢evrimigi anket
uygulanmustir.

Calismamizda kullanilan “Bilingli Tiiketici Olgegi” Bugday (2015) tarafindan gelistirilmistir. Olgek,
cevresel bilince sahip tiiketim, etik tiikketim, sade tiikketim ve toplumsal sorumlu tiiketim olmak {izere 4
boyuttan ve 25 maddeden meydana gelmektedir. S6z konusu incelemede Olgegin giivenirligi
Cronbach’s Alpha=0.784 olarak yiiksek seviyede saptanmustir.

Arastirmada kullanilan bir diger 6l¢ek, marka degeri 6lgegidir. Bireysel tiiketici perspektifinden marka
deger yapisinin kavramsallastiriimast ve Olglilmesine yonelik literatiirde ¢ok sayida arastirma
bulunmasina ragmen tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisinin ne oldugu ve bu degerin
nasil dlgiilecegi konusunda tam bir gériis birligi bulunmamaktadir. Bu arastirmada, Aaker’in (1991)
marka deger modeli temel alinarak, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka
sadakati boyutlarinin gegerliligi Avcilar (2008) tarafindan gergeklestirilen 6lgek model alinmistir.
Olgek 12 madde ve marka farkindaligi, marka gagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati olacak
bicimde, 4 alt boyuttan meydana gelmektedir. Orijinal formunda 6l¢egin giivenirligi (alpha) 0.92 olarak
saptanmistir. S6z konusu incelemede, 6lgegin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0.956 olarak yiiksek
seviyede tespit edilmistir.

Veri toplama siirecinde, pandemi ortami ve uygulamalart olmasi nedeniyle, g¢evrimici olarak
hazirlanan anket, rastlantisal olarak belirlenen taraftarlara uygulanmstir.



Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

2.3. Istatistiksel Analiz

Arastirma verileri SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0 programi
yardimiyla incelenmistir. Veri degerlendirilmesinde, tanimlayici istatistiksel yontemler olarak sayi,
yilizde, ortalama, standart sapma kullanilmigtir. Arastirma degiskenlerinin normal dagilim gosterip
gostermedigini saptamak icin, Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri incelenmistir.
Merkezi limit teoremi ve biiyiik sayilar kanunu uyarinca &rneklem olarak yeterli diizeyde
bulunmasindan 6tiirii dagilimin normal oldugu varsayilarak analizler siirdiirilmiistiir (Harwiki, 2013;
Johnson ve Wichern, 2002).

Iki bagimsiz grup arasinda nicel devamli verilerin karsilastirlmasinda t-testi, 2’den fazla bagimsiz grup
arasinda nicel devamli verilerin karsilagtirilmasinda tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmustir.
Anova testinin ardindan farkliliklar1 saptamak amaciyla tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe
testi uygulanmistir. Arastirmanin devamli degiskenleri icin, Pearson korelasyon ve regresyon analizi
yapilmustir.

2.4. Arastirmanin Stmirhihklar

Bu ¢alisma, Tiirkiye Basketbol Siiper Liglerinde faaliyet gosteren basketbol kuliiplerinin taraftarlari ile
sinirlidir. Bu kuliipler, ortalama taraftar sayilar1 en ¢cok olan Fenerbahce, Galatasaray, Anadolu Efes,
Besiktas, Tofas, Karsiyaka ve diger adi altinda sinirlandirilmastir.

Bu c¢alismada, bireysel bilgi formu, bilingli tiikketici ve marka degeri 6l¢eklerinden olusturulan anketler
ile sinirlandirilmugtir.

2.5. Arastirma Etigi

Arastirmamizin herhangi bir kuruma yonelik olmamasi nedeni ile ayrica bir kurum izni alinmamis olup,
tniversitenin etik kurulundan aragtirma izni alinmigtir. Katilimcilara, arastirma Aydinlatilmis Onam
Formu sunulmus ve ¢alisma goniilliiliik esasina gore yiiriitiilmiistiir. Elde edilen veriler, arastirmacilar
disinda baska hig kimse ile paylagilmamig ve katilimcilara iligkin kisisel bilgiler korunmustur.

3. BULGULAR

Taraftarlar cinsiyete gore 491'i (%67.3) erkek, 239'u (%32.7) kadin olarak dagilmaktadir. Taraftarlar
yasa gore 1901 (%26) 25 ve alti, 50'si (%6.8) 26-30, 40'1 (%5.5) 31-35, 901 (%12.3) 36-40, 150'si
(%20.5) 41-45, 108'i (%14.8) 46-50, 102'si (%14) 50 tizeri olarak dagilmaktadir. Taraftarlar medeni
durum acisindan 4181 (%57.3) evli, 312'si (%42.7) bekar olarak dagilmaktadir. Taraftarlar egitim
durumuna gore 5414 (%7.4) lise, 581 (%7.9) 6n lisans, 498'1 (%68.2) tniversite, 120'si (%16.4)
lisanstistii olarak dagilmaktadir. Taraftarlar aylik gelire gore 222'si (%30.4) 1000 TL -3000 TL aras,
198'i (%27.1) 3001 TL -5000 TL aras1, 206's1 (%28.2) 5001 TL -7000 TL aras1, 104" (%14.2) 7001 TL
ve lzeri olarak dagilmaktadir. Taraftarlar hangi takimin tutulduguna gore 171'1 (%23.4) Anadolu Efes,
92'si (%12.6) Besiktas, 255'i (%34.9) Fenerbahge, 124'i (%17.0) Galatasaray, 88'i (%12.1) diger olarak
dagilmaktadir. Taraftarlar takimin maglarini izleme sikligia gore 93" (%12.7) haftada 1 mag, 1444
(%19.7) ayda 1-2 mag, 74" (%10.1) ayda 3-5 mag, 143 (%19.6) sadece Avrupa maglarini, 112'si
(%15.3) tiim maglarini, 164" (%22.5) izlemiyorum olarak dagilmaktadir.

Tablo 1. Bilingli Tiiketim Davranisi Puan Ortalamalari

n ort ss min. maks. alpha
Bilingli Tiiketim Davramsi Genel 730 4.034 0.403 1.720 5.000 0.784
Cevre Bilingli Tiiketim 730 4.723 0.454 1.140 5.000 0.850
Etik Tiiketim 730 4.607 0.593 1.000 5.000 0.648
Sade Tiiketim 730 2.296 0.976 1.000 5.000 0.846
Sosyal Sorumlu Tiiketim 730 4.158 0.736 1.000 5.000 0.801

Taraftarlarin “bilingli tiilketim davranigi genel” ortalamasi yiiksek, “cevre bilingli tiikketim” ve “etik
tilketim” ortalamasi ¢ok ytiksek, “sade tliketim” ortalamasi zayif, “sosyal sorumlu tiiketim” ortalamasi
yiiksek olarak saptanmustir.

Tablo 2. Marka Degeri Puan Ortalamalari

n Ort Ss Min. Maks. Alpha
Marka Degeri Genel 730 4.235 0.850 1.000 5.000 0.956
Marka Farkindahg: 730 4.373 0.901 1.000 5.000 0.905
Marka Cagrisimlar: 730 4.424 0.850 1.000 5.000 0.864
Algilanan Kalite 730 4.289 0.946 1.000 5.000 0.948
Marka Sadakati 730 3.853 1.103 1.000 5.000 0.914




Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

Taraftarlarin “marka degeri genel” ortalamasi, “marka farkindaligi, “marka ¢agrigimlar1” ve “algilanan
kalite” ortalamas1 ¢ok yliksek, “marka sadakati” ortalamas1 ytliksek olarak belirlenmistir.

Tablo 3. Bilingli Tiiketim Davranigi Skorlar1 ve Marka Degeri Skorlar1 Arasinda Korelasyon Analizi

B e T SadeTukein g Sl

Marka Degeri Genel r 0.292** 0.126** 0.018 0.301** 0.172**
p 0.000 0.001 0.625 0.000 0.000

Marka Farkindahg r 0.230** 0.162** 0.040 0.177** 0.140**
p 0.000 0.000 0.286 0.000 0.000

Marka Cagrisimlan r 0.272** 0.160** 0.036 0.219** 0.179**
p 0.000 0.000 0.336 0.000 0.000

Algilanan Kalite r 0.233** 0.087* 0.000 0.281** 0.118**
p 0.000 0.019 0.998 0.000 0.001

Marka Sadakati r 0.303** 0.057 -0.004 0.375** 0.178**
p 0.000 0.122 0.916 0.000 0.000

*<0.05; **<0.01

Bilingli tiiketim davranisi genel, ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade tiikketim, sosyal sorumlu
tikketim, marka degeri genel, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati
arasinda korelasyon analizleri incelendiginde; marka degeri genel ve bilingli tiiketim davranigi genel
arasinda pozitif, marka degeri genel ve g¢evre bilingli tiiketim, marka degeri genel ve sade tiiketim
arasinda, marka degeri genel ve sosyal sorumlu tiikketim, marka farkindaligi ve bilingli tiiketim
davranis1 genel arasinda pozitif, marka farkindaligi ve c¢evre bilingli tiikketim marka farkindaligi ve
sade tliketim, marka farkindalig1 ve sosyal sorumlu tiiketim, marka ¢agrisimlar1 ve bilingli tiiketim
davranisi genel, marka cagrisimlari ve ¢evre bilingli tiilketim, marka ¢agrisimlari ve sade tiiketim,
marka ¢agrisimlart ve sosyal sorumlu tiiketim, algilanan kalite ve bilingli tiiketim davranisi genel,
algilanan kalite ve c¢evre bilingli tiikketim, algilanan kalite ve sade tiiketim, algilanan kalite ve sosyal
sorumlu tiikketim, marka sadakati ve bilingli tiilketim davranisi genel, marka sadakati ve sade tiiketim,
marka sadakati ve sosyal sorumlu tiikketim arasinda pozitif korelasyon saptanmistir. Diger
degiskenlerin korelasyon iligkileri istatistiksel bakimdan anlamli bulunmamustir (p>0.05).

Tablo 3. Bilingli Tiiketim Davranisinin Marka Degeri Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken (] t p F Model (p) R?

Marka Degeri Genel Sé,lt?lt . 1748 5763 0.000 67.876 0.000 0.084
Bilingli Tiketim Davranis1 Genel 0.616 8.239 0.000
. Sabit 2.295 7.012 0.000

Marka Farkindalg Bilingli Tiiketim Davranisi Genel 0.515 6.378 0.000 40.676 0.000 0.052
. Sabit 2.108 6.909 0.000

Marka Cagrisimlart Bilingli Tiiketim Davranigi Genel 0.574 7.628 0.000 58.193 0.000 0073
. Sabit 2.082 6.062 0.000

Algilanan Kalite Bilingli Tiiketim Davranisi Genel 0547 6457 0.000 41.699 0.000 0.053
. Sabit 0.507 1.292 0.197

Marka Sadakati Bilingli Tiiketim Davranigi Genel 0.830 8.571 0.000 73463 0.000 0.090
Sabit 1.754 4.956 0.000
Cevre Bilingli Tiiketim 0.344 4.431 0.000

Marka Degeri Genel Etik Tiiketim -0.082  -1.456 0.146 30.451 0.000 0.139
Sade Tiiketim 0.294 9.466 0.000
Sosyal Sorumlu Tiiketim 0.135 3.031 0.003
Sabit 1.947 5.004 0.000
Cevre Bilingli Tiiketim 0.407 4.776 0.000

Marka Farkindalig: Etik Tiiketim -0.071  -1.149 0.251 15,763 0.000 0.075
Sade Tiiketim 0.202 5.928 0.000
Sosyal Sorumlu Tiiketim 0.088 1.796 0.073
Sabit 1.964 5.437 0.000
Cevre Bilingli Tiiketim 0.373 4.706 0.000

Marka Cagrisimlar: Etik Tiketim -0.082 -1.436 0.151 21.827 0.000 0.103
Sade Tiiketim 0.225 7.110 0.000
Sosyal Sorumlu Tiiketim 0.135 2.982 0.003
Sabit 2.069 5.147 0.000
Cevre Bilingli Tiiketim 0.321 3.643 0.000

Algilanan Kalite Etik Tiketim -0.081 -1.272 0.204 22.243 0.000 0.104
Sade Tiiketim 0.301 8.551 0.000
Sosyal Sorumlu Tiiketim 0.093 1.839 0.066
Sabit 1.035 2.305 0.021
Cevre Bilingli Tiiketim 0.274 2.781 0.006

Marka Sadakati Etik Tiiketim -0.093  -1.299 0.194 40.060 0.000 0.176
Sade Tiiketim 0.446 11.325 0.000
Sosyal Sorumlu Tiiketim 0.223 3.952 0.000
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Bilingli tiiketim davranisi genel ve marka degeri genel arasindaki nedenselligi saptamak i¢in uygulanan
regresyon analizi anlamli tespit edilmistir. Bilingli tiiketim davranisi genel, marka degeri genel
seviyesindeki toplam degisimi %8,4 nispetinde agiklamustir (R*=0.084). Bilingli tilketim davranis1 genel
marka degeri genel seviyesini yiikseltmektedir (3=0.616).

Bilingli tiiketim davranisi genel marka farkindaligi seviyesini yiikseltmektedir (8=0.515). Bilingli
tilketim davranis1 genel marka cagrisimlari seviyesini yiikseltmektedir (3=0.574). Bilingli tiiketim
davranis1 genel algilanan kalite seviyesini ylikseltmektedir (3=0.547). Bilingli tiiketim davranis1 genel
marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (3=0.830).

Cevre bilingli tiikketim marka degeri genel seviyesini yiikseltmektedir (3=0.344). Etik tilketim marka
degeri genel seviyesini degistirmemektedir (p=0.146>0.05). Sade tiiketim marka degeri genel seviyesini
yiikseltmektedir (8=0.294). Sosyal sorumlu tiiketim marka degeri genel diizeyini arttirmaktadir
(B=0.135). Cevre bilingli tiiketim marka farkindalig1 diizeyini arttirmaktadir (8=0.407). Etik tiiketim
marka farkindaligi seviyesini degistirmemektedir (p=0.251>0.05). Sade tikketim marka farkindaligi
seviyesini yiikseltmektedir (3=0.202). Sosyal sorumlu tiikketim marka farkindaligi diizeyini
etkilememektedir (p=0.073>0.05). Cevre bilingli tiiketim marka ¢agrisimlart seviyesini yilikseltmektedir
(8=0.373). Etik tiiketim marka cagrisimlar1 seviyesini degistirmemektedir (p=0.151>0.05). Sade
tilketim marka cagrisimlari seviyesini yiikseltmektedir (3=0.225). Sosyal sorumlu tiiketim marka
cagrisimlart diizeyini arttirmaktadir (3=0.135). Cevre bilingli tiiketim algilanan kalite diizeyini
arttirmaktadir (3=0.321). Etik tiiketim algilanan kalite diizeyini etkilememektedir (p=0.204>0.05). Sade
tilketim algilanan kalite diizeyini arttirmaktadir (3=0.301). Sosyal sorumlu tiiketim algilanan kalite
diizeyini etkilememektedir (p=0.066>0.05). Cevre bilingli tiiketim marka sadakati seviyesini
yiikseltmektedir (3=0.274). Etik tiilketim marka sadakati seviyesini degistirmemektedir (p=0.194>0.05).
Sade tiiketim marka sadakati seviyesini yiikseltmektedir (3=0.446). Sosyal sorumlu tiiketim marka
sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0.223).

4. TARTISMA

Arastirma sonuglarimiza gore bilingli tiiketim davramiginin marka degeri {izerinde pozitif yonlii
etkilerinin oldugu saptanmustir. Diger bir ifade ile arastirma grubumuzda yer alan Basketbol Siiper Ligi
takimi taraftarlarmin bilingli tiiketim davranislar arttik¢a ayn1 dogrultuda marka degeri algilar1 da artis
gosterdigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerdeki marka degeri algisinin artmasi, isletmelerin biiylime stratejilerini ve marka yayma
stratejilerini artirarak rekabet avantaji elde etmelerini kolaylastirmaktadir. Bu noktada elde edilen
sonucun isletmelere fikir verecegi diisiiniilmektedir.

Algilanan marka degeri ile bilingli tiikketim davranisi arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii anlaml
iligkiler saptanmustir. Alt boyutlardan etik tiiketim boyutu harig, diger tim boyutlarda anlamli ve
pozitif yonlii iliski bulunmustur. Ozden’in (2019) yaptig1 ¢alisma sonucuna gore, tiiketicilerin etik
davraniglart ile marka odakli karar verme tarzlari arasinda anlamli ve negatif yonde iligki
bulunmaktadir. Meydan’a (2017) gore, tiiketicilerin etik bilgiye ve etik {iriinlere ulagimlarinin zor
oldugu durumlarda, etik tiiketimi tercih etmedikleri ancak egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin
kullandiklar1 marka yerine etik tiiketimi segcme egilimi gosterdikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu
durum, etik tiikketim davraniginda bulunan tiiketicilerin markadan bagimsiz olarak hareket eden kisiler
olmasindan kaynaklanabilir.

Bilingli tiiketim davranigi ile marka farkindaligi arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii anlamli iliskiler
saptanmustir. Alt boyutlardan, sadece etik tiiketim boyutunda anlamli bir sonuca ulasilmamustir. Irge
ve Karaduman (2021) yapmis olduklar1 ¢alismada bulmus oldugumuz sonuca paralel olarak bilingli
tiilketim egilimi ile marka farkindalig1 arasinda anlamli bir iligskinin varligini ortaya koymustur. Bilingli
titketim davranigt marka farkindaligi seviyesini pozitif olarak yiikseltmektedir.

Bilingli tiikketim davranisi ile marka ¢agrisimi arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii anlamli iligki
saptanmistir. Sadece, etik tiiketim boyutunda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bilingli tiiketim
davranisi, marka g¢agrisimi seviyesini pozitif olarak artirmaktadir. Bilingli tiiketim davranisi ile
algilanan kalite arasinda diigiikk diizeyde pozitif yonlii anlamli iligki saptanmistir. Alt boyut olarak
bakildiginda, etik tiiketim boyutu hari¢ tiim boyutlarda anlamli sonuglara ulasilmistir. Bilingli tiiketim
davranisi algilanan kalite seviyesini pozitif olarak artirmaktadir.
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Bilingli tiikketim davranisi ile genel marka sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler saptanmustir.
Alt boyutlardan, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki goriiliirken, ¢evre bilingli tiikketim ve etik tiiketim ile marka sadakati arasinda anlamli
bir iligki bulunmamistir. Bu durumun, anlamli bulunmayan bu iki davranig boyutunu temsil eden
tilketicilerin markadan bagimsiz bir tliketim yapmasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.
Schréder ve McEahhern (2005) yapmis oldugu calismada etik tiiketim ve marka sadakati arasinda
iliskinin negatif yonli oldugunu tespit etmis, Jegethesan, Sneddon ve Soutar (2012) yapmis olduklart
arastirmada, tiiketicilerin iiriiniin etik 6zelliklerine énem verdiklerini ancak marka sadakati arttikca
etik satin alma davramiginin azaldigini tespit etmislerdir. Meydan’in (2017) etik tiiketim ile ilgili
uluslararasi calismalari inceledigi aragtirmasinda, etik olmayan davranislarin bilinmesine ragmen geng
tiikketicilerde; marka sadakati, sosyal ¢evreye uyum veya {irliniin 6zelligini sevme gibi unsurlarin etik
titketimin Oniine gegtiginin tespit edildigini belirtmektedir.

Aragtirma grubumuzdaki taraftarlarin bilingli tiiketim davranist genel marka degeri seviyesini
yiikselttigi tespit edilmistir. Bilingli tiiketim davranigmin genel marka cagrisimlari, algillanan kalite
seviyesini, marka farkindaligi ve marka sadakati diizeyini arttirdig belirlenmistir.

Katilimeilarin - aylik gelir diizeylerine gore bilingli tiiketim davramiglart tiim boyutlarinda
farklilagsmalarin oldugu saptanmustir. Aylik gelir diizeyi 1000-3000 TL arasinda olanlarin daha yiiksek
gelir diizeyinde bulunanlara gore genel bilingli tiiketim, ¢evre bilingli tiiketim, etik tiikketim ve sosyal
sorumlu tiiketim diizeyleri daha diisiikk iken, sade tiikketim diizeyleri daha yiiksektir. Buradan
taraftarlarin bilingli tiikketim davraniglart iizerinde gelir diizeylerinin etkisinin oldugu sdylenebilir.
Literatiirde yapilan arastirmalarda da gelir diizeyinin bilingli tiiketim davranisi {izerinde etkisinin
oldugunu ortaya koymaktadir (Akdogan ve Durmaz, 2021; Karaca, 2019; Kinnear, Taylor ve Ahmed,
1974; Ozbéliik, 2010). Genel olarak gelir diizeyi arttik¢a bilingli tiiketim davramislarinin da arttig1
sOylenebilir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerine gore, cevre bilingli tiiketim ve etik tiiketim boyutlarinda
farkliliklarin olmadigi, genel bilingli tiiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim davranislarinda
farkliliklarin oldugu saptanmistir. Buradan farkli egitim diizeyindeki katilimcilarin ¢evre bilingli
tiikketim ve etik tiiketim diizeylerinin birbirlerine benzerlik gosterdigi, egitim diizeyi yiikseldikce genel
bilingli tiiketim, sade tiilketim ve sosyal sorumlu tiiketim diizeylerinin artis gosterdigi sonucuna
ulastlmistir. Literatiirde yapilan arastirmalarda, aragtirma bulgularimizi destekleyen ve tam tersi yonde
sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Egitim diizeyinin yiikselmesi ile birlikte bilingli tiiketim
davraniginin arttig1 yoniinde bulgulara ulasildigi gibi (Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ve
Bohlen, 2003); Ozbéliik, 2010), diisiik egitim diizeyindeki kisilerin gevreye karsi daha duyarl
davrandiklar1 yoniinde bulgulara da ulagilmaktadir (Jiuan, Wirtz, Jung ve Keng, 2001; Samdahl ve
Robertson, 1989). Yine, arastirmamizda oldugu gibi ¢evreye karsi duyarli olmada, egitimin etkisinin
olmadig1 sonuglara da ulagilmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2008); Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan
ve Oskamp, 1997).

Katilimcilarin  hangi takimin taraftar1 olduklarina gore bilingli tiikketim davranislarinda farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Buradan tutulan takimin bilingli tiikketim davranigi iizerinde etkisinin olmadigi
sOylenebilir. Diger bir yonden, tutulan takimdan ziyade, demografik niteliklerin bilingli tiiketim
davranisina daha fazla etki yaptig1 diistintilmektedir.

Takiminin maglarini izleme durumuna gore c¢evre bilingli tiikketim ve etik tiiketim davraniglarinda
farkliliklarin olmadigi, genel bilingli tiiketim davranigi, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim
davraniglarinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Haftada 1 mac izleyen taraflarin genel bilingli
tilketim davranisi, sade tilketim ve sosyal sorumlu tiiketim davraniglarinin, farkli sayida mag
izleyenlere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Taraftarlarin yaslarma gore, bilingli tiiketim davranmigi tim boyutlarinda farkliliklarin oldugu
belirlenmistir. 25 ve alt1 yag gurubunda bulunanlarin genel bilingli tiiketim davranisi, ¢evre bilingli
tiikketim, etik tiikketim ve sosyal sorumlu tiiketim diizeyleri, daha biiyiik yaslardaki katilimcilardan
diisiik, sade tiiketim davranislar1 yiiksek bulunmustur. Literatiirde yapilan arastirmalarda yas ile
bilingli tiiketim arasinda anlaml iliskilerin oldugu yoniinde bulgulara ulasildig: gibi (Bhate ve Lawler,
1997; Ozbsliik, 2010; Pedrini ve Ferri, 2014; Yesilada, 2009), yas ile bilingli tiiketim arasinda anlamli
pozitif yonli iliskinin olmadig1 arastirma bulgularina ulasilmistir (Kayali, 2008; Mainieri vd., 1997).
Yesilada’nin  (2009) yapmis oldugu calismada elde edilen bulgulara gore, 40 yas ve iizeri
katilimeilarin 40 yasin altindakilere gore ¢evre bilingli davranis konusunda daha yiiksek ortalamalara
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sahip oldugunu gostermektedir. Farkli 6lgekler ve farkli 6rneklem gruplari lizerinde galisildigr igin,
farkli yas gruplarinda ve boyutlarda farkli sonuglara ulasildig: diisiintilmektedir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore, etik tiiketim ve sade tiiketim boyutlarinda farklilik bulunmazken,
cevre bilingli tiiketim, sosyal sorumlu tiiketim ve genel bilingli tiiketim davranislarinda farkliliklarin
oldugu belirlenmistir. Kadin taraftarlarin skorlar1 bu boyutlarda erkeklerden daha yiiksek bulunmustur.
Literatiirde bilingli tiiketim davramiginin cinsiyete gore farklilik gosterdigi arastirma bulgularina
ulasildig1 gibi, (Bugday, 2015; Laroche, Bergeron ve Guido, 2001; Ozkaya, 2013), cinsiyete gore
bilingli tiiketim davranisinin farklilasmadig: bulgulara da ulasilmistir (Celebi, 2019; Nakiboglu, 2003;
Polat ve Unisen, 2016). Ozden’in (2019) yapmus oldugu calismada, tiiketicilerin etik davranislar ile
cinsiyetleri arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Saray ve Hazer (2017), yapmis olduklart
arastirmada benzer sonuca ulasmislardir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore, genel bilingli tiiketim davraniglar ve sosyal sorumlu tiiketim
davranislart farklilik gostermezken, ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim ve sade tiikketim diizeylerinde
farkliliklar tespit edilmistir. Evli katilimcilarin bilingli tiiketim, etik tiiketim diizeyleri bekar
katilimcilardan yiiksek sade tiiketim diizeyleri ise diigiiktiir. Literatiirde yapilan arastirmalarda medeni
duruma gore bilingli tikketim davranmisinin farklilik gosterdigi arastirma bulgularina (Cabuk ve ark.,
2008) ulasildig1 gibi medeni durumun bilingli tiikketim davranisi iizerinde etkili olmadigi yoniinde
bulgulara da ulasilmaktadir (Sengiin ve Mentes 2017). Unal ve Colakoglu’nun (2021) arastirma
sonucuna gore, basketbol taraftarlarinin, bilingli tilketim davraniglarinin, egitim durumu, tutulan takim
ve medeni duruma gore anlamh farklilik gostermedigi, yas, aylik gelir ve mag izleme sikligina gore
anlaml1 farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kadin taraftarlarin erkek taraftarlara gore, daha bilingli
tiikketim davranisi sergiledikleri ortaya ¢ikmustir.

Katilmcilarin aylik gelir diizeylerine gore, algilanan kalite boyutu disinda marka degeri algilarinda
farklilik bulunmamistir. Buna gore, farkli gelir diizeyindeki katilimcilarin aylik gelir diizeyi diisiik
katilimeilar disinda marka degeri algilar1 birbirlerine benzerlik gosterirken, gelir diizeyi diigiik
katilimcilarin algilanan kalite diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Omar’n (2021)
Libya’da gergeklestirdigi arastirma sonucuna gore, marka sadakati faktoriiniin tiiketicilerin aylik gelir
bakimindan anlamhi farklilik gosterdigi, algilanan kalite, marka cagristmi ve marka bilinirligi
faktorlerinin ise tiiketicilerin aylik gelir seviyeleri bakimindan anlamli farklilik gostermedigi
saptanmistir. Asal (2020) ise caligmasinda, katilimeilarin tiim boyutlarinda aylik gelir diizeyine gore
farklilasma oldugunu saptamistir. Diksu (2018), aragtirmasinda, katilimcilarin gelir diizeyine gore
marka degeri algilarinda farklilasma olmadigint belirlemistir. Niftaliyeva (2021), Azerbaycan’da
yaptig1 ¢calismada, marka degeri algilarinin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Katilimcilarin - egitim diizeylerine gore, marka farkindaligi ve marka cagrisimlar farklilik
gostermezken, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri algilar1 farklilik gostermektedir.
Buna gore katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldikce algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka
degeri algilar1 yilikselmektedir. Diksu (2018) katilimcilarin marka farkindaligi disindaki boyutlarda
marka degeri algilarinda farklilasmalarin oldugunu belirlemistir. Aragtirma bulgular1 bizim arastirma
bulgumuzla ortiigen sekilde egitim diizeyi ylikseldikge marka degeri algminin artmasi yoniindedir.
Omar (2021), algilanan kalite faktorlerinin tiiketici egitimi ile onemli Ol¢lide farklilastigini, marka
sadakati, marka ¢agrisimi ve marka farkindalig1 gibi faktorlerin ise tiiketici egitimi ile 6nemli Olciide
farkli olmadigin1 belirlemistir. Niftaliyeva (2021) ise arastirmasinda marka degeri algisinin egitim
durumuna gore farklilasmadigini saptamistir.

Katilimeilarin tuttuklari takimlara gore, marka degeri algilarinda farklilasma olmadigi saptanmustir.
Baska bir ifadeyle farkli takimlarin taraftarlarinin marka degeri algilari birbirlerine benzerlik
gostermektedir.

Taraftarlarin takimlarinin maglarini izleme sikligina goére, marka farkindaligi ve algilanan kalite
diizeylerinde farkliliklarin olmadigi, marka cagrisimlari, marka sadakati ve genel marka degeri
algilarinda ise farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Takiminin maglarini izlemeyenlerin marka sadakati
ve genel marka degeri algilarinin daha diisiik oldugu sonucuna varilmstir.

Katilimcilarin yaslarina gore, tiim marka degeri boyutlarinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Genel
olarak 50 yas ve iizerindeki katilimcilarin marka degeri algilarmin diger yas gruplarindaki
katilimcilara gore daha diisiik oldugu sonucuna varilmigtir. Omar'm (2021) arastirmasinda, algilanan
kalite, marka cagrisimi ve marka farkindaligi gibi faktorlerin tiiketici yasi ile anlamli bir sekilde
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farklilastigi, marka sadakatinin ise tiiketici yasi ile anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.
Diksu (2018) arastirmasinda marka cagrisimlari boyutunda farklilasmanin oldugunu, diger marka
degeri boyutlarinda ise farklilagmalarin olmadigini belirlemistir. Niftaliyeva (2021) ise katilimcilarin
yaslaria gore, marka degeri algilarinda farklilik olmadigini saptamistir. Unal ve Ercis (2007), geng
kusak tiiketicilerin marka bilinci ve tercihleri oldugunu ancak marka sadakati gelistirmediklerini
belirtmektedirler.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlarinda farkliliklarin olmadigi,
algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri algilarinda ise farkliliklarin oldugu
belirlenmistir. Kadin katilimcilari bu boyutlara yonelik algilarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir. Asal (2020) calismasinda, marka farkindaligi disinda tiim boyutlarda cinsiyete
gore farkliliklarin oldugunu saptamistir. Kadinlarin marka degeri algilarinin bizim arastirma sonucunu
destekler nitelikte, erkeklerden daha yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulagmistir. Omar'in (2021)
aragtirmasinda, tiiketicilerin cinsiyetine gore algilanan kalite ve marka farkindaligi faktorlerinin
anlamli bir sekilde farklilastigi, marka sadakati ve marka cagrisim faktorlerinin ise tiiketicilerin
cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farkli olmadig belirlenmistir. Diksu (2018) arastirma sonucunda,
katilimcilarn cinsiyetlerine gére marka degeri algilarinda farklilik olmadigini saptamistir. Niftaliyeva
(2021) ise tek boyutlu olarak inceledigi marka degeri algisinin erkeklerde kadinlardan daha yiiksek
oldugunu saptamaistir.

Katilimcilarin medeni durumlarina goére, marka cagrisimlari boyutu disinda tim marka degeri
boyutlarinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Bekarlarin marka degeri algilarinin evlilerden daha
yiiksek bulundugu neticesine ulagilmigtir. Diksu (2018) arastirmasinda, katilimcilarin medeni
durumlar1 bakimindan marka degeri algilarinda farklilik olmadigimi saptamistir. Omar (2021)
caligmasinda, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi faktorlerinin anlamlilik degeri tliketicilerin medeni
durumlar1 bakimindan anlaml farklilik yansittigi, marka sadakati ve marka bilinirligi faktorlerinin
tiikketicilerin medeni durumlar1 bakimindan anlaml farklilik yansitmadigini saptamustir.

5. ONERILER

Bu calismada basketbol siiper ligi taraftarlarinin bilingli tiiketim davraniglar: ve algilanan marka degeri
arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmanin benzerleri futbol veya farkli spor branslar taraftarlar
tizerinde yapilarak, sonuglar bu arastirmanin sonuglar ile karsilastirilabilir. Boylelikle diger spor
branslar1 taraftarlariin da bilingli tiikketim davranmislarinin marka degeri iizerindeki etkileri ortaya
cikarilabilir ve karsilagtirmalar yapilabilir. Bilingli tiiketim davramiglari ve algilanan marka degeri
arasindaki baglar yapisal esitlik modeli kurularak incelenebilir. Yapilan bu ¢aligma nicel verilere dayali
bir ¢caligmadir. Gelecek ¢aligmalara derinlemesine bulgular elde edilebilmesi igin nitel ¢caligmalar ya da
nitel ve nicel yontemlerin birlikte kullanildigi karma arastirma desenli (mixed method design)
calismalar gerceklestirilebilir. Bu ¢alisma sonuglar1 ger¢evesinde, daha detayli yorumlar yapilabilmesi
icin ayn1 ¢alismanin, Tiirkiye Basketbol Ligi, Tiirkiye Kadinlar Basketbol Ligi ve Tiirkiye Basketbol 2.
Ligi taraftarlarina uygulanarak, literatiire daha kapsamli bir katki saglanabilir.
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