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Ozet

Spor, yalnizca sportif bagarilarla degil, taraftarlarin kuliiplere duydugu
aidiyet ve baghlikla da anlam kazanmaktadir. Taraftarlar, maglari stadyumda
izleyerek, tezahiiratlar yaparak veya sosyal medya gibi dijital platformlarda
desteklerini gostererek bu bagliliklarini ifade etmektedirler. Spor etkinlikleri
sirasinda taraftarlar, cosku, gurur ve hayranlik gibi pozitif duygularin yani
sira 6tke ve hayal kirikhigi gibi negatif duygulart da deneyimlemektedir. Bu
duygusal yogunluk, taraftarlarin kuliiplerle kurdugu baglari giiclendirmekte
ve spor lrlinleri ve hizmetlerine olan ilgilerini artirmaktadir. Ayrica, spor
markalar1 ve sponsorlar, bu duygusal bagliliklar1 dikkate alarak taraftarlarin
ilgisini gekecek stratejiler gelistirebilmektedir.

Duygunun Tanimu

Duygu, bireyin yagami boyunca edindigi deneyimlerden ve kargilagtig:
olaylardan kaynaklanan, ruhsal durumunu ve 6znel hislerini yansitan gok
boyutlu bir olgudur. Duygular, 6znel (siibjektif) ve nesnel (objektif) etkileri
igeren karmagik yapilar olarak degerlendirilmekte ve genellikle biligsel,
duygusal ve fizyolojik olmak iizere iig temel bilesen altinda incelenmektedir.
Duygusal bilesen, bireyin uyarilma, memnuniyet ya da hognutsuzluk gibi
duygusal tepkilerini igeren deneyimsel yonii temsil etmektedir. Biligsel
bilegen, kisinin belirli bir nesne, durum veya olaya iligkin gelistirdigi bilgi
birikimi, inan¢ ve degerlendirme bigimlerini kapsamaktadir. Fizyolojik
bilesen ise duygularin bedensel yansimalariyla ilgilidir; jestler, mimikler,
ses tonu, konugma bigimi ile bag ve viicut durugundaki degisimler bu
stirecin gozlemlenebilir gostergeleri arasinda yer almaktadir. Genel anlamda

1 Ogr. Gor. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Gok¢eada Meslek Yiiksekokulucahit.akkaya@
comu.edu.tr, 0000-0001-9674-1580

@88 ) hipsjoi.or/10.58830)0zgunpub927.c3895 27



28 | Taraftar letisiminde Duygusal Pazaviama Unsurlar:

duygular, bireyin davraniga hazirlanma diizeyini belirleyen ¢agrigimsal bir
unsur olarak da degerlendirilmektedir (Wirth ve Schramm, 2005).

Khuong ve Tram (2015) duygulari, evrensel bigimde anlagilan ve ifade
edilen bir “iletisim dili” olarak tanimlamaktadir. Khuong ve Tram’a gore
duygular; zihinsel, fizyolojik, igsel ve sosyal davraniglarin bir biitiiniini
olusturan karmagik bir yapidir.

Duygular her bireyde ortak bir temele sahip olmakla birlikte, bazi
duygular kisiden kisiye daha baskin bigimde ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle
diga vurumu belirgin olan duygularin fizyolojik tepkileri de gozle goriiliir bir
sekilde kendini gostermektedir. Bazi temel duygular, birbirleriyle baglantili
bigimde isleyerek zincirleme bir duygu dongiisii olugturmakta ve bireyin
ruhsal dengesini etkilemektedir (Deshwal, 2015). Deshwal, insanlarda belirli
duygularin daha 6n planda oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin mutluluk,
paylagma ve yakinlik duygularini giiglendirirken; {iziintii, empatiyi artirarak
kigiler arasinda duygusal bir bag kurulmasina olanak saglamaktadir. Korku
ve saskinlik, bireyde bir geye siginma veya tutunma istegi uyandirmakta;
ofke ve igrenme ise kisiyi daha direngli ve inatg1 bir tutum igine sokmaktadir.

Duygularin Satin Alma Davraniglart Uzerindeki Etkisi

Bireylerin satin alma davraniglarini  yonlendiren pek ¢ok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlarin bir boliimii rasyonel, yani bilingli diigiinme
stireglerine dayanirken; bir boliimii ise duygusal tepkiler araciligryla
sekillenmektedir. Tiiketiciler, kimi zaman fayda-maliyet analizi gibi biligsel
stireglere dayali kararlar verirken, kimi zaman da hislerinin etkisiyle daha
duygu temelli satin alma davranislart sergileyebilmektedirler. Olumlu
duygularin uyarilmasi, tiiketicinin bir magazaya olan ilgisini artirmakta;
bu durum, satin alma egiliminin yiikselmesine ve uzun vadede miisteri
sadakatinin gli¢glenmesine katki saglamaktadir (Machleit ve Eroglu, 2000).

Rucker ve Petty (2004) duygularin, bireyin davramiglariyla stirekli bir
etkilesim i¢inde oldugunu ve bu nedenle pazarlama alaninda kritik bir
role sahip bulundugunu vurgulamaktadir. Yaptiklart deneysel aragtirmada,
titketicilerin satin alma tercihlerini belirleyen en 6nemli faktorlerden birinin,
onlarin anhk duygusal durumlariyla uyumlu mesajlara maruz kalmalar
oldugu ortaya konmugtur. Baska bir ifadeyle, bireyin ruh hali, {iriin ya da
marka tercihlerinde yonlendirici bir degisken olarak rol oynamaktadir.

Tiiketici davramiglarinin yalmizca bilingli  karar  siireglerinden  ibaret
olmadigi, aym1 zamanda bilingalti diizeyde isleyen duygusal uyaricilardan
da etkilendigi bilinmektedir. Chamberlain ve Broderick (2007), pazarlama
profesyonellerinin  siklikla reklam igeriklerinde, marka kimliginde ve
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iiriin tasariminda duygusal alt mesajlar kullandiklarini belirtmektedir. Bu
mesajlar, tiiketicide belirli bir duyguyu uyandirarak satin alma davranigini
tetiklemekte; kimi zaman ise farkinda olunmaksizin tiiketim kararlarin
bigimlendirmektedir. Dolayisiyla tiiketici, bu tiir duygusal uyaricilara karg:
bilingli bir tepki gelistirmese dahi, algisal olarak yonlendirilmekte ve duygusal

karar verme egilimi gostermektedir.

Duygusal Pazarlama

Duygusal pazarlama kavrami, 1990°h yillardan itibaren pazarlama
literatiiriinde 6nemli bir stratejik yaklagim olarak 6ne ¢itkmaktadir. Bireylerin
temel ve zorunlu ihtiyaglarmin biiytik Olgiide kargilanmasiyla birlikte,
duygusal tatmin arayig1 giderek 6n plana ¢ikmig ve tiiketicilerin satin alma
kararlarinda duygular belirleyici bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda
duygusal pazarlama, {riinlerin yalnizca fonksiyonel faydalarina degil,
tilketicinin yagamina kattigi anlam ve deger boyutuna odaklanmaktadir
(Alemdar, 2012).

Duygusal pazarlama, markalarin tiiketicilerin duygularini bir iletigim
kopriisti olarak kullanarak onlart markay: tercih etmeye yonlendirdigi bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu stratejide en sik kullanilan
duygular arasinda mutluluk, {ziinti, saskinhk ve ofke yer almaktadir.
Giiniimiiz rekabetgi pazarlama ortaminda markalarin kullandig: sloganlar,
gorsel 6geler ve duygusal mesajlar, tiiketiciyle kurulan bagin gii¢lenmesinde
belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketicinin duygularina dokunan pazarlama
soylemleri, markaya yonelik algiy1 sekillendirmekte, marka imajin
giiglendirmekte ve tiiketicinin davranigsal yonelimlerini etkilemektedir
(Oymen ve Oztel, 2019).

Duygusal pazarlamanin temel amaci, tiiketiciye rasyonel bilgiler
sunmaktan ziyade, giiven, aidiyet ve sadakat duygusu kazandirmaktir. Etkili
bir duygusal pazarlama stratejisi olusturmak igin markalarin, hedef kitlenin
ihtiyag, beklenti ve degerlerini derinlemesine analiz etmeleri gerekmektedir
(Ersoy, 2014). Giiniimiiz tiiketicisi yalnizca {irtin satin almakla yetinmeyip,
kendisini 6zel hissettiren, duygusal bag kurabilecegi markalarla etkilesime
ge¢meyi tercih etmektedir. Dolayisiyla duygusal pazarlama, bireyin “6zel
olma”, “begenilme” ve “bir gruba ait olma” gibi psikososyal ihtiyaglarini
tatmin etmeyi hedeflemektedir (Inan, 2018).

Bin’e (2023) gore duygusal pazarlama, yalnizca tiiketicide kisa vadeli
cagnigimlar olusturmak ya da satiglar1 artirmak amaci tagimamaktadir. Bu
yaklagim, igletmelerin marka degerini ve strdiirtlebilir rekabet giiciinii
gelistirmelerine de olanak tanimaktadir. Geleneksel pazarlama anlayigi
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cogunlukla gelir artigina odaklanirken, duygusal pazarlama uzun vadede
isletmenin marka kimligini giiclendirmeyi, tiiketiciyle kalici duygusal
bag kurmayr ve kurumun varhigin siirdiirebilir kilmayr amaglamaktadur.
Giiniimiizde dijjital doniisiimiin etkisiyle duygusal pazarlama, ¢evrim igi
mecralarda giderek daha etkin bir rol iistlenmigtir. Markalar, sosyal medya ve
dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla tiiketicilerin duygularini analiz ederek
onlarla ¢ift yonlii, etkilesim temelli bir iletigim kurabilmektedir. Bu durum,
duygusal pazarlamay1 yalnizca bir reklam stratejisi olmaktan ¢ikarip, veriye
dayali bir iliski yonetimi bigimi haline getirmistir.

Rasyonel Pazarlamadan Duygusal Pazarlamaya Gegis

Rasyonel pazarlama yaklagimi, bir markanin iirettigi {irlin veya hizmetin
islevsel ozelliklerini ve tiiketiciye sagladigi somut faydalar1 dogrudan hedef
kitleye iletmesi temeline dayanmaktadir. Bu yaklagimda pazarlama mesajlar1
genellikle mantiksal ve Olglilebilir vaatler iizerinden sekillenmektedir.
Dolayisiyla markalar; kalite, dayaniklilik, fiyat ve performans gibi nesnel
olgiitlerle tiiketiciye deger sunmay1 amaglamaktadir (Ersoy, 2014). Rasyonel
pazarlama stratejilerinde reklam igerikleri ¢ogunlukla iiriiniin faydalarini
ve ekonomik yoniinii vurgulamaktadir. Ornegin Siitag'in “Dogal lezzet”,
Volvo'nun “En giivenli arabadir” ve Profilo'nun “Dayanikli ev aletleri”
sloganlari, iirtinlerin iglevsel Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak tiiketiciye
rasyonel bir vaat sunmaktadir. Bu tiir yaklagimlarda markanin temel amaci,
triiniin gliglii yonlerini agik bi¢imde ifade ederek satig oranlarini artirmaktir

(Oztel, 2019).

Giiniimiizde ise markalar, yalnizca tiiketicinin zihninde degil, aym
zamanda duygusal diinyasinda da yer edinebilmek igin farkli stratejiler
gelistirmeye yonelmiglerdir. Geleneksel pazarlama anlayiginda 6ne gikan
“Tide diger tiim deterjanlardan daha iyi temizler” veya “En diigiik fiyat Wol-
Mart’tadir” gibi soylemler, tiiketiciyi mantiksal ¢ikarimlarla ikna etmeye
odaklanmugtir. Oysa giiniimiiz rekabet ortaminda markalar, tiiketicinin
duygularina hitap eden mesajlar araciigiyla kalict bir bag kurmanin daha
etkili oldugunu fark etmiglerdir. Bu nedenle Nike’in “Just do it” sloganinda
oldugu gibi, iirtiniin 6tesinde bir yagam tarzi ve tutum satma anlayigi 6n
plana gtkmugtir (Kotler, 2013).

Tiiketicilerin pazardaki segeneklerinin artmasi, markalar arasindaki
rekabeti yogunlagtirmig ve tercih edilme olasihigini diigtirmiistii. Bu
durumda markalar, yalmzca {irliniin fonksiyonel stiinliikleriyle degil,
tilketiciyle kurduklar1 duygusal bag aracihgiyla da fark yaratmaya
yonelmiglerdir. Bu baglamda duygusal pazarlama, markalarin tiiketiciyi
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yalnizca bilgilendirmekle kalmayip, onlarin duygularina dokunarak satin
alma davranigini tetiklemelerini saglayan etkili bir yaklagim haline gelmigtir
(Alemdar, 2012). Her ne kadar bireyler satin alma siirecinde kalite, fiyat ve
performans gibi rasyonel faktorleri dikkate alsalar da, nihai karar gogunlukla
duygusal tepkiler dogrultusunda sekillenmektedir (Temporal, 2011).
Dolayisiyla tiiketiciler, bir {irlinii yalmzca sahip olacag: fiziksel faydalar
i¢in degil, ayn1 zamanda iiriiniin kendilerine hissettirecegi duygusal tatmin
diizeyi dogrultusunda tercih etmektedirler (Ozdemir, 2016).

Spor Pazarlamasi

Pazarlama genel anlamuyla, talep ve ihtiyaglari siirekli degisen tiiketici
istek ve gereksinimlerini kargilamak amaciyla mal ve hizmetlerin {iretilmesi,
sunulmasi, fiyatlandirilmas: ve dagitilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir.
Daha dar bir gergevede ise pazarlama, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
kargilamaya yonelik olarak igletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin
satig1 seklinde ele alinmaktadir (Odabagi, 2019).

Spor pazarlamas: kavramu, literatiirde ilk kez 1978 yilinda Amerika
Birlesik Devletlerinde Advertising Age dergisinde kullanilmig ve hem
teorik hem de uygulamali baglamda 6nem kazanmistir. O tarihten itibaren
spor pazarlamasi, kavramsal anlamda ve uygulamada stirekli bir gelisgim
gostermistir (Argan ve Katirci, 2008). Spor pazarlamasi iki temel yaklagim
tizerinden degerlendirilmektedir: Birincisi, ¢esitli spor etkinliklerinin
titketimini artirmak ve seyircilerin bu faaliyetlere katilimini tegvik etmektir;
bu, sporun dogrudan pazarlanmasi olarak adlandiriimaktadir. Ikincisi ise,
sporu pazarlama araci olarak kullanmaktir; bu yaklagimda ticari igletmeler,
kendi iirlin veya hizmetlerini tanmitmak amaciyla spor etkinliklerinden
yararlanmaktadir (Altar, 2025).

Spor, hem genis kitlelere hem de daha ozellestirilmis hedef gruplara
ulagabilme avantaji sunmaktadir. Spor tiiketicileri, amator, profesyonel veya
rekreasyon amagli spor yapanlar ve yalmizca spor etkinliklerini izleyenler
seklinde iki ana gruba ayrilmaktadir. Bu ayrim, pazarlama iletigimi
stratejilerini ve kullanilacak medya kanallarin1 dogrudan etkilemektedir.
Hangi iletisim aracinin 6ncelikli olarak kullanilacagi, markanin stratejisine,
spor branginin kitlesellesme diizeyine ve medya goriiniirliigiine bagh olarak
degisiklik gostermektedir (Altinbag, 2007).

Sporda Taraftarlik

Sporun en 6nemli unsurlarindan biri, kuskusuz taraftarlik olgusudur.
Bireylerde taraftarlik egilimi, ozellikle aile ve yakin arkadas gevresinin
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etkisiyle erken yaslarda olusmaya basglamaktadir. Taraftar1 olunan spor
takimma duyulan baghlik, yalmzca izleyici kitlesinin artigina degil, aymi
zamanda sportif etkinliklerde yer alan sporcular kadar yogun bir ilgiye de
yol agmaktadir (Abdullayev, 2019). Sportif faaliyetlerdeki bu artig, bireyler
arasinda eglence, dostluk ve ortak ilgi konularmni paylagma agisindan gesitli
firsatlar yaratmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sosyal baglar ve birliktelikler, genel
anlamda spor taraftarhigi kavrami gergevesinde degerlendirilmektedir (Celik
ve Akgi, 2016).

Her toplumda bireylerin gesitli gereksinimleri bulunmakta ve bu
gereksinimler, bireylerin  diirtii  ve giidiileri araciligiyla davraniglara
doniigmektedir. Taraftarlik olgusu, bu baglamda bireylerin duygusal doyum
arayiginin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Taraftarlar, zaman zaman
kendi 6zel yagamlarindaki beklentilerini ve umutlarini, bagh olduklar: takimin
veya kuliibiin bagarilar1 araciligiyla gergeklestirmekte ve tatmin etmektedirler
(Yiiksel ve ark., 1998).

Taraftar kavramu literatiirde farkli agilardan tammlanmaktadir. Inan
(2007), taraftar, sportif faaliyetler i¢in organize olmusg bir spor tiiketicisi
toplulugu olarak tanimlamaktadir. Keskin (2014) ise, taraftari, bir diistince
ya da bir hedef dogrultusunda takiminin yaninda saf tutan bireyler olarak
ifade etmektedir. Kirdar (2006) ise taraftari, kendini tuttugu takimin bir
pargasi olarak goren, takiminin sportif bagaristyla gurur duyan ve bagarisizlik
durumunda {iziintii yagayan birey olarak tanimlamaktadir.

Taraftarligin Miisteriye Dontistimii

Geligmekte olan spor endiistrisi, kuliipler igin gesitli gelir kaynaklarin
beraberinde getirmektedir. Spor kuliiplerinin finansal yapisinda en yiiksek
pay1; naklen yayin haklari, ticari faaliyetler ve miisabaka giinii elde edilen
gelirler olugturmaktadir. Naklen yaymn gelirleri, kuliiplerin en 6nemli
tinansal kaynagini temsil etmekte olup, maglarin televizyon veya ¢evrim igi
platformlar araciligiyla yayinlanmasi igin verilen haklardan saglanmaktadir.
Ticari gelirler ise sponsorluk anlagmalari, reklam ¢aligmalar: ve lisansh tirtin
satiglar1 gibi kalemlerden olusmaktadir. Ote yandan, miisabaka giinii gelirleri,
taraftarlarin kargilagmalar: izlemek amaciyla stadyum, saha veya kort gibi
mekanlarda yaptiklar1 harcamalarla elde edilmektedir (Keskin, 2014).

Kitle iletigim araglarinin gelisimi ile birlikte sportif faaliyetler daha genis
kitlelerin ilgisini ¢ekmis ve onemli bir hizmet sektoriine dontigmiistiir. Bu
doniisiim siirecinde, hem mal ve hizmet {ireticisi hem de tiiketici olarak
spor kuliipleri ve taraftarlar 6nemli bir degigim yasamugtir. Spor kuliipleri,
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adeta ticari igletmeler haline gelirken, taraftarlar ise geleneksel tiiketicilik
konumundan miigteri kimligine dogru evrilmigtir (Yilmaz, 2020).

Spor kuliiplerinin gelirlerini artirma hedefi ile taraftarlarin sportif bagarilar
tizerinden takimlariyla 6zdeslesme ve gevrelerine karg: tstiinliik hissi yagama
arzusunun birlesmesi, spor sektoriiniin endiistrilesmesini hizlandirmakta ve
taraftarlar1 miigteri konumuna yonlendirmektedir (Keskin, 2014).

Taraftarlarin  miigteri olarak degerlendirilmesi, bu kitlenin sadakat
diizeyini de ortaya koymaktadir. Diger sektorlerde tiiketiciler iiriinlerine
olan bagliliklartyla 6ne ¢ikarken, spor taraftarlar1 ok daha derin bir baglilik
sergilemektedir. Ornegin, futbol, basketbol veya voleybol gibi branglarda
takimlarinin  bagarisiz sonuglar almasma ragmen taraftarlar; takimlarini
maddi ve manevi olarak desteklemeye, lisansh {riinlerini satin almaya ve
kombine biletler araciligiyla maglara diizenli katilim gostermeye devam
etmektedirler. Bagka bir deyisle, taraftarlar rakip kuliiplerin {iriinlerini
tercih etmek yerine, yalnizca destekledikleri takimla iliskilendirilen {irtin ve
hizmetleri titketmektedirler (Keskin ve Délarslan, 2020).

Taraftarlarin Duygusal Bagliliklarinin Spor Tiiketimine Etkisi

Spor, bireylerin fiziksel ve ruhsal iyilik halini geligtiren temel bir unsur
olarak goriilmektedir (Cetin, 2025). Bununla birlikte, diinya genelinde
evrensel bir iletisim aract iglevi goren spor, farkl kiiltiirlerden insanlari
bir araya getirerek toplumsal baglarin giiglenmesine katki saglamaktadir.
Spor kuliipleri, yalnizca sahadaki sportif basarilartyla degil, ayn1 zamanda
taraftarlarinin kuliiplere duydugu duygusal baghlik ve aidiyet hissiyle de
onemli bir yer tutmaktadir. Taraftarlar, kuliiplerine olan bagliliklarini gesitli
sekillerde ifade etmektedir; kimi zaman stadyumda coskulu tezahiiratlar
yaparak, kimi zaman ise sosyal medyada destekleyici mesajlar paylagarak bu
bagliliklarini gostermektedirler (Tagtemur ve digerleri, 2024).

Spor, deneyimsel titketim baglaminda benzersiz bir eglence bigimi olarak
degerlendirilmektedir. Holt (1995), seyirci spor etkinliklerinin tiiketiminin
muhasebelestirme, degerlendirme ve takdir etme gibi ¢esitli deneyimsel
unsurlari igerdigini belirtmektedir. Ornegin, bir beyzbol magini stadyumda
izlemek, heyecan ve hayranlik gibi olumlu duygulardan o6fke ve hayal
kirikligr gibi olumsuz duygulara kadar genig bir yelpazede duygusal tepkiler
uyandirabilmektedir (Holt, 1995). Benzer sekilde, Raney ve Bryant (2000),
titketicilerin spor yaymlarini izlemelerinin temel nedenlerinden birinin bu
stiregten elde ettikleri duygusal tatmin oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmalar, spor taraftarlarinin diger eglence tiirlerine (6r. komedi,
reality show, drama, animasyon) kiyasla spor izlerken daha giiglii duygusal
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tepkiler verdiklerini ortaya koymaktadir. Sevilen bir takimin kazanmasi veya
kaybetmesi, bireyler igin kisisel bagar1 veya basarisizlik kadar giiglii duygusal
sonuglar dogurabilmektedir (Hirt ve ark., 1992). Bu baglamda, takimin
performansina bagli olarak ortaya ¢ikan duygusal sonuglar hem pozitif (zafer
durumunda) hem de negatif (yenilgi durumunda) nitelik tagryabilmektedir.

Spor takimlar1 ve markalarla kigisel bir 6zdeglik kuran izleyiciler, spor
etkinliklerinde duygusal bag gelistirme egilimi gostermektedir. Sponsorluklar,
spor markalar1 ve sponsorlar agisindan bu duygusal baglardan yararlanarak
iiriin markas: farkindaligini ve tiiketici sadakatini artirma firsati sunmaktadir
(Shilbury ve digerleri, 2003).

Taraftarlik diizeyi ne olursa olsun, duygusal uyarilmanin spor tiiketiminde
temel bir giidiileyici unsur oldugu belirlenmigtir (Samra & Wos, 2014). Spor
izleme siirecinde duygularin zamansal ve dinamik dogast, izleyicilerin farkl
duygular1 aym anda deneyimlemelerine olanak saglamaktadir (Madrigal,
2003). Aragtirmacilar, Russell ve Mehrabian’m (1977) haz-uyarilma-
hakimiyet modeline ek olarak, spor izleme sirasinda seving (Kuenzel ve
Yassim, 2007; Martensen ve digerleri, 2007), tiziintii (Martensen vd., 2007),
ofke (Foroughi ve digerleri, 2016), rahatsizlik, gurur, sayg: ve hayranlk
(Madrigal, 2003) gibi duygularin da ortaya ¢ikabilecegini vurgulamiglardir.
Duygusal olarak yogun ortamlarda sosyal mesajlarin iletilmesi, bu mesajlarin
algillanmasi, anlagilmasi ve davramiga doniigtiiriilmesi {izerinde genig etkiler
yaratabilmektedir (Williams ve Evans, 2014).

SONUG

Taraftarlarin  spor tiiketiminde duygusal baglilik, kuliipler ve spor
markalar1 i¢in 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Taraftarlar,
kuliiplerine olan aidiyet ve Ozdeglik duygusunu, maglara katilarak,
tezahtiratlar yaparak veya sosyal medya gibi dijital platformlarda desteklerini
paylagarak gostermektedirler. Bu duygusal baghlik, yalnizca taraftarlarin
spor etkinliklerine katilimini artirmakla kalmaz, ayni zamanda markalara
ve kuliiplere yonelik sadakati ve baglihgi da gii¢lendirir. Taraftarlarin
deneyimledikleri cogku, gurur, heyecan, hayranlik, 6fke veya hayal kirikhig
gibi duygular, tiiketim kararlari {izerinde dogrudan etkili olmaktadur.

Spor tiiketiminde duygularin yogunlugu ve gesitliligi, taraftarlarin farkl
spor iriinleri ve hizmetlerini tercih etme bigimlerini gekillendirmektedir.
Taraftarlar, duygusal olarak kendilerini giiglii bigimde bagladiklar1 kuliip
veya markalara yonelmekte, etkinliklerden daha yiiksek tatmin ve deneyim
beklentisi i¢inde olmaktadir. Bu durum, spor kuliiplerinin ve markalarinin,
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taraftarlarla daha derin bag kurabilmek amaciyla pazarlama stratejilerini
duygusal 6gelerle desteklemeleri gerektigini gostermektedir.

Dijitallesme ve sosyal medyanin yayginlagmasi, taraftarlarin kuliiplerle
ve diger taraftarlarla olan etkilegimlerini artirmakta, duygusal baghlig
farkli platformlara tagima olanagi saglamaktadir. Taraftarlarin duygularin
paylagmalari ve deneyimlerini genis kitlelerle etkilegim halinde sunmalari, spor
markalarinin ve kuliiplerin iletisim stratejilerini yeniden sekillendirmelerini
zorunlu kilmaktadir. Sonug olarak, spor tiikketiminde duygusal bagliligin
gii¢lendirilmesi, hem taraftar memnuniyeti ve katilhmini artirmakta hem de
markalarin uzun vadeli stratejik bagaris1 igin 6nemlidir.
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