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ÖNSÖZ 

 

Spor endüstrisi; günümüz de en önemli sektörlerden biri konumundadır. Futbol, içeriği ve 

yapısı sayesinde insanları ve toplumları bir araya getirme özelliği bulundurduğu için bu sektörün 

büyümesinde en önemli parçalardan biri olmuştur. 

 

Futbol artık günümüzde sadece bir oyun olarak değil, kültürler arası bir birleşme ve 

dayanışma aracı haline gelmiştir. Takımların bu renkli dünyada kendilerine daha iyi bir yer 

edinebilmek için birtakım gelirlere ihtiyaçları vardır. Bu gelirler arasında gösterilen lisanslı ürün 

gelirleri hem takımlar hem de taraftarlar açısından yüksek öneme sahiptir.  

 

Çalışmamız da takımlar için iyi bir gelir kaynağı olan lisanslı ürün satın alma hakkında 

Trabzonspor taraftarlarının ne düşündükleri ve bu ürünleri neden satın aldıklarını açıklamaya 

çalıştık. 
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ÖZET 

 

Son yıllarda pazarlama içinde farklı bir alan oluşturan spor pazarlamasıyla ilgili birçok 

çalışma yapılmaktadır. Genel olarak spor dallarından futbol’un üzerine yoğunlaştığı bu çalışmalar 

sporseverlerin ilgisini fazlasıyla çekmektedir. Araştırmanın amacı kulüplerin önemli gelir 

kaynaklarından olan lisanslı ürün satın alımında Trabzonspor taraftarlarının, bu satın alma olayını 

gerçekleştirirken nasıl karar verdikleri, bu ürünleri ne şekilde satın aldıkları gibi sorulara cevap 

bulmaktır. Araştırma modeli dâhilinde bazı hipotezler oluşturulmuş ve birtakım çalışmalar yaparak 

bulgular elde edilmeye çalışılmıştır. Anket ile yapılan çalışmalar Trabzon ilinde 532 kişiye 

uygulanmış olup, elenen anketler neticesinde bu sayı 430 kişi ile sonuçlanmıştır. Toplanılan 

anketler IBM SPSS 24 istatistiksel analiz programıyla değerlendirilmiş olup, sonuçlar 

yorumlanmaya çalışılmıştır. Analiz yöntemlerinden Frekans analizi, Faktör analizi, Güvenilirlik 

analizleri, Regresyon analizi, One way anova analizi ve Aritmetik ortalama kullanılarak bazı 

sonuçlar bulunmaya çalışılmıştır. Ortaya çıkan sonuçlar ise; Trabzonspor taraftarının takımına 

gönülden bağlı olduğu, lisanslı ürün alma konusunda istekli oldukları ancak lisanslı ürün 

fiyatlarının pahalı olduğu yönündedir. Trabzonspor taraftarlarının lisanslı ürünleri genel olarak 

kulübün satış mağazalarından almak istedikleri görülmüştür. Farklı meslek gruplarında çalışan 

insanların lisanslı ürünleri satın alma davranış farklılıklarının olduğu, müsabaka izleme şekillerine 

göre lisanslı ürün satın alımında farklılıklar olduğu, cinsiyete göre lisanslı ürün satın alımında 

farklılıklar olduğu, gelir düzeyleri değiştikçe lisanslı ürün satın alımında farklılıklar olduğu yine 

çalışmada bulunan sonuçlardandır. Çalışma son olarak ortaya çıkan kısıtlar, ileride bu konuda 

yapılmak istenen çalışmalara örnek olması açısından birtakım farklılıklar ve yöneticilere birtakım 

öneriler sunarak sonlandırılmıştır. 

 

 

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlaması, Spor Endüstrisi, Takımla Özdeşleşme, Lisanslı Ürün 
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ABSTRACT 

 

In the recent years there have been a lot of researches about the sports marketing which 

created a unique field in the marketing. In general, the researches focus on the football field and the 

researches get the attention of sports fans. The aim of the study is to find some answers to 

questions like in purchasing licensed products, which are the important income sources, how 

Trabzonspor supporters decide to purchase this product and how they purchase these products. 

Hypotheses were formed within the research model and findings were made by researcher’s some 

studies.Studies conducted by the survey were applied to 532 people in Trabzon. As a result of the 

eliminated surveys, researcher got 430 valid survey. Obtained results evaluated with the IBM SPSS 

24 statistical analysis program and the results have been tried to discuss. Some findings were 

obtained by using frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, regression analysis, one-

way anova analysis and arithmetic mean. According to Trabzonspor fans, they want to buy licensed 

products from official Trabzonspor store. Researcher also found some differences in purchasing 

licensed products like people who work in different occupational groups,the form of watching 

sports matches, opinions by gender and also level of income. The study was terminated by 

presenting some suggestions to the managers and some differences in terms of the limitations that 

emerged in the future, as examples of the work to be done in the future. 

 

 

Keywords: Sports Marketing, Sports Industry, Team Identification, Licensed Product 
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GİRİŞ 

 

Hayatımıza insanlık tarihinin başlangıcıyla birlikte giren spor, yıllardan beri değişmeyen bir 

güzellikle yaşantımızda yer almaya devam ediyor. İnsanların hem sağlık hem de eğlenmek için 

yaptığı bu faaliyet günümüzde var olan teknolojiyle birlikte dünya için çok önemli bir noktaya 

geldi. İnsanlar sporla birlikte daha sağlıklı bir yaşam sürerken, spor ürünü veya hizmeti sunan 

işletmeler ise piyasalarda gün geçtikçe daha iyi bir konuma gelmektedir. 

 

Futbol; eskiden beri spor dalları içinde en merak edileni ve en popüleri olmuştur. Özellikle 

erkekler için müthiş bir serüven olan bu oyun artık kadınlar için de çok popüler olmaya başladı. 

Öyle ki çoğu ülkede kadın futbol ligleri kurularak kadınların bu spor dalı içinde yarışmaları ve 

rekabet halinde olmaları sağlanıyor.  

 

Futbolun içinde olan en önemli figürlerden biri ise kuşkusuz ki taraftardır. Taraftar olmadan 

hiçbir spor dalının keyifli olmayacağı gibi, insanların en çok takip ettiği spor dalı olarak bilinen 

futbolun da taraftarsız olmayacağı kesindir. Futbol için düzenlenen o mükemmel statlarda yaratılan 

atmosferler her futbolsever için kesinlikle izlemeye değer bir olay olarak görülmektedir. 

 

Taraftarların ise takımlarına bağlılıklarını gösterme noktasında en önemli araçlarından biri 

lisanslı ürünlerdir. Her taraftar takımı için özel üretilen forma, atkı, bere, vb. ürünlerden alarak 

stadyumda o heyecanı yaşamak ister. 

 

Çalışmada Trabzonspor taraftarlarının takımlarına olan bağlılıklarının yanı sıra aldıkları 

lisanslı ürünleri ve bu ürünler hakkında neler düşündüklerini açıklamaya çalışıldı. Çalışmanın ilk 

bölümünde genel olarak bir literatür taraması yapılmış olup spor, spor endüstrisi ve pazarlaması, 

futbol, taraftarlık, tüketici davranışları ve lisanslı ürün konusunda yapılmış çalışmalardan 

esinlenerek ortaya teorik bir yapı koyulmaya çalışıldı. 

 

İkinci bölümde ise araştırmanın uygulama kısmına geçilmiş olup, araştırma hakkında 

detaylıca bilgiler verilmeye çalışıldı. Ortaya koyulan modellerle birlikte hipotezler oluşturuldu ve 

yapılan anketler neticesinde birtakım analizler yapıldı. Bu analizler sonucunda ortaya çıkan 

bulguları derleyerek bir sonuç çıkarılmaya çalışıldı. 

 

Son bölümde ise bu sonuçları derleyerek ileride bu konuyu çalışmak isteyen insanlara bazı 

tavsiyelerde bulunuldu ve yöneticilere çeşitli sonuçlar sunularak araştırma bitirildi. 



 

 

 

BİRİNCİBÖLÜM 

 

1. SPOR TARİHİ ve SPOR ENDÜSTRİSİ 

 

Spor, temel olarak insanın sağlıklı yaşamak, eğlenmek ve boş zamanını değerlendirmek için 

yaptığı bir olaydır (Ekmekçi vd., 2013: 95). 

 

Spor insanları aynı zamanda belirli bir amaç için bir araya getirebilme gücüne sahiptir. Bu 

gücü sayesinde sosyal yaşam üzerinde büyük rol oynamış ve önemli bir kavram haline gelmiştir 

(Altunbaş, 2007: 93). 

 

Spor insan gücünün özgüven geliştirmesi, başkalarıyla birlikte çalışma yeteneği kazanması, 

karşılıklı dayanışma, davranış becerilerinin gelişmesi, beden ve ruh sağlığının oluşması gibi 

faktörleri oluşturmaya yarayan bir araçtır (Karataş vd., 2011: 155). 

 

Spor 15. yy içinde Avrupa’da orta sınıfın verdiği mücadele ile birlikte canlanma göstermiştir. 

Özellikle İtalya’ da başlayan spor reformu tüm Avrupa’ ya yayılmıştır (Yazıcı, 2014: 397). 

 

İnsanların boş zamanlarını değerlendirdikleri bir aktivite olan spor, teknolojinin ilerlemesiyle 

beraber kitleleri peşinden koşturur hale gelmiş. Kitlelerin bu kadar ilgi duymasıyla beraber 

ekonomik yönü de ortaya çıkan spor’un bir sektör halini alması çok uzun sürmemiştir. Bu sektör 

içinde var olan kişi ve kurumlar birer işletme ve spor kulübüne, tüketiciler ise taraftar olmaya 

başlamışlardır. Genel anlayışa göre 20. yüzyıl spor için bir milat niteliğindedir ve spor’un 

ekonomik ve toplumsal olarak başlangıcı niteliğindedir (Alkibay, 2005: 84). 

 

Özellikle 1960’lı yılların sonlarından bugünlere kadar spor işletmelerinin, spor ürünleri 

üreten firmaların, sporla ilgilenen insan sayısının, kısacası sporla ilgili tüm birimlerin fazlalığı 

sporu bir endüstri haline getirmekle birlikte sektörde büyümesini sağlamıştır. Kısaca bu endüstri 

tüketicilerine, spor yapma, boş zaman değerlendirme ve bu alanla ilgili ürün, hizmet, yer ve fikir 

sağlayan pazarın ismidir (Argan ve Katırcı, 2015: 3). 

 

Spor pazarlaması, toplumları bir noktada toplayabilen özelliğiyle spor, insan hayatı içinde en 

önemli faaliyetlerden biri olmuştur.  

 



Spor günümüzde en yaygın kullanılan ve tüketilen sektörlerden biri konumundadır. Bununla 

beraber insan sağlığı ve toplumsal refah konularında da önemli yer tutan bir sektördür. Bu sektörün 

dünyada bu kadar yaygınlaşması şu 3 temel faktör sayesindedir: teknoloji etkisi, ideolojik faktörler 

ve ekonomik faktörler (Atasoy ve Kuter, 2005: 14). 

 

Dünyanın sayılı sektörlerinden biri olan spor aslında insanlık tarihi kadar eskidir. Bununla 

birlikte en çok gelişim gösterdiği dönem ise 19. yy içindedir çünkü futbolun beşiği diye 

nitelendirdiğimiz İngiltere’de futbol ortaya çıkmıştır. Modern sporun ilk geliştiği yer olarak yine 

İngiltere gösterilir (Schaaf, 1995: 55). 

 

Günümüzde de oynanmaya devam eden bazı spor dallarının tarihsel olarak ilk ortaya çıkış 

dönemleri Tablo 1’de görülmektedir. 

 

Tablo 1: Spor Branşlarının İlk Ortaya Çıkış Dönemleri 

DÖNEM SPOR BRANŞI 

1800 öncesi At yarışı, golf, kriket, boks, kürek, eskrim 

1820-30 Atıcılık, yelkenli 

1840-60 Beyzbol, futbol, yüzme 

1860-70 Atletizm, kayak, bisiklet, kano yarışı 

1870-80 Amerikan futbolu, çim tenisi, hokey, badminton 

1880-1900 
Buz hokeyi, jimnastik, basketbol, voleybol, bovling, masa tenisi, halter, 

buz pateni 

1900 sonrası Hentbol, duvar tenisi, karate, aikido, tekvando 

Kaynak: Schaaf, 1995:55 

 

Tablo 1’de görüldüğü üzere günümüzde halen devam etmekte olan spor dallarının bazılarının 

ilk ortaya çıkış tarihleri 1800’lü yılların öncesine dayanmaktadır. 

 

İslam medeniyetlerinde ise ok, yay ve at çok önemli bir yere sahiptir. Ayrıca avlanmak 

hayatta kalmak için olmazsa olmaz koşullardan biriydi. Bu dönemlerde geliştirilen avcılığın daha 

sonraki kavimlere rehber olduğu söylenmektedir (Sarı, 2018: 27). 

 

Türklerin sporla tanışmaları ise çok eskiye dayanmaktadır. Türkler göçebe hayat sürdükleri 

için zorlu yaşam şartlarında hem sağlam vücutlu hem de hızlı olmak zorundaydılar. Bununla 

beraber avlanmaları gerektiği için çubuk ve tahtalardan ok yapmaları gerekmektedir. Bir müddet 

sonra yapılan oklar hem hayvan avlamada işe yararken bu oklarla küçük oyunlar da oynamaya 

başlamışlardır (Kurt vd.,2016: 10). 

 

Yine Türklerin atlara olan ilgisi hem savaşlara hazırlık hem de binicilik sporunun 

gelişmesinde önemli rol oynamıştır (Dever ve İslam, 2015: 48). 
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Cumhuriyet döneminde ise Atatürk’ün katkılarıyla savaşa yönelik sporlar yerini günümüz 

spor dallarına bırakmıştır. 1924 yılında ilk kez Türkiye Cumhuriyeti olarak Paris’te yapılan 

Olimpiyat Oyunlarına katılınmış ve futbol, atletizm, güreş ve atıcılık branşların da ülkemiz temsil 

edilmiştir. 1936 yılında ise Türk Spor Kurumu devlete bağlı bir kurum olarak faaliyet göstermeye 

başlamıştır (Atalay, 2007: 34). 

 

1.1. Spor Endüstrisi 

 

Argan ve Katırcı (2015) spor endüstrisini tüketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest 

zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili ürün, hizmet, insan, yer ve düşünceler sunan pazarın ismi 

olarak adlandırmıştır. 

 

Spor Endüstrisi; temelde tüketicilere gerek performans gerek sağlık gerekse de spor 

sakatlıklarının tedavisi ve önlenmesi boyutunda olan kurumların veya işletmelerin bu konuyla ilgili 

hizmet ve ürünlerinin oluşturduğu alandır (Spor Pazarlaması (t.y.), http://www.sporbilim.com). 

 

1.1.1. Spor Endüstrisinin Ekonomik Boyutları 

 

Dünya genelinde artan spor sevgisinin oluşturduğu pazar yaklaşık olarak yıllık 100 milyar 

dolara ulaşırken bu rakamın yaklaşık 130 ülkenin milli gelirinden fazla olması yetkilileri şaşırttı. 

Bilet satışları, yayın gelirleri ve sponsor gelirleriyle beraber pazarın büyüklüğü 2005 yılında 46,5 

milyar dolarken bu rakamın ileriki yıllarda 90 milyar dolar’a çıkması bekleniyor. Dünya Bankası 

verilerine göre spor endüstrisinin 100 milyar dolara yaklaşan büyüklüğünün Bulgaristan, Tunus, 

Slovenya, Estonya, Malta, Kenya gibi ülkelerin milli gelirinden daha yüksek olduğu belirtiliyor 

(Spor Ekonomisi 130 Ülkeye Fark Attı (t.y.), http://www.cnnturk.com) 

 

1988 yılında spor endüstrisi ABD’de %6,8 büyüyerek toplamda 63,1 milyar dolarlık bir 

rakama ulaşmıştır. Yine 1995 verilerine göre ABD’de spor endüstrisi en büyük 11. sektör 

konumundadır. FIFA 2002 Dünya kupasını düzenleyen Japonya ve Güney Kore bu organizasyon 

için toplam da 7,3 milyar dolar harcarken yine bu organizasyonda çalıştırılmak üzere 600 bin kişiye 

iş fırsatı sağlanmıştır (Devecioğlu, 2005: 122). 

 

1994 yılı Kış Olimpiyatları, 1994 Dünya Futbol Şampiyonası, 1996 Yaz Olimpiyatları ve 

1998’de Fransa’nın ev sahipliğinde yapılan Futbol Dünya Şampiyonasının milyarlarca kişi 

tarafından izlenmesi bu endüstrinin ne kadar geliştiğinin bir başka göstergesidir. 1948 yılında 

Olimpiyat oyunlarının yayın haklarını alan BBC’nin ödemiş olduğu rakam 30 milyon dolar iken 

2000 yılında düzenlenen olimpiyatlarda 1,3 milyar dolar olmuştur (Batmazvd., 2016: 529). 
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1.2. Spor Pazarlaması 

 

Spor pazarlaması, yeni bir pazarlama alanı olmasına rağmen spor, yıllardır pazarlanmakta 

veya pazarlama aracı olarak kullanılmaktadır. Spor pazarlaması kavramı ilk kez 1978 yılında 

Advertising Age Magazin dergisinde kullanılmıştır. Dergi bu kavramı ilk kez kullanırken tüketici 

faaliyetlerini ve endüstriyel ürünleri hizmet pazarlaması içinde giderek artan sporun kullanılması 

için yayımlamayı amaçlamıştır (Argan ve Katırcı, 2002: 22). 

 

Spor pazarlaması modern pazarlama kapsamında tanımlanacak olursa, tüketicilerin ihtiyaç ve 

isteklerinden hareketle spor endüstrisi için ürün ve hizmet üretilmesi, dağıtılması, fiyatlandırılması 

ve tutundurulması ile ilgili faaliyetlerin müşterileri memnun ederek gerçekleştirilmesi sürecidir ( 

Alkibay, 2005: 87-88). 

 

Spor pazarlaması, pazarlama ilke ve süreçlerinin spor ürünlerine spesifik olarak uygulanması 

ve spor dışı ürünlerin sporla bağlantılı olarak pazarlanmasıdır. Spor endüstrisi etkileyici bir 

yükseliş içerisinde ve bu endüstrinin dinamik kalmasında spor pazarlaması büyük bir rol 

üstlenmektedir. Birçok kişi hataya düşerek spor pazarlamasının reklamlardan ve “para, para” diye 

çığıran spor acentelerinden ibaret olduğunu sanıyor. Aslında spor pazarlaması çok daha bütün ve 

dinamik bir yapıya sahiptir. Spor pazarlamasının çalışılması ve uygulanması bir bütün olsa da spor 

endüstrisinin eşsiz doğasından dolayı ilgi çekicidir. Spor pazarlamasında başarılı olabilmek için bir 

kişinin hem spor endüstrisini hem de pazarlama ilke ve süreçlerinin spor bağlamlarına spesifik 

olarak uygulanmasını anlaması gerekir (Shank ve Lyberger., 2014: 5). 

 

Spor pazarlamasının, pazarlamanın özel bir konusu olduğu düşünebilir. Bu da sadece spor 

pazarlamasına mahsus teori ve uygulama boyutlarının olduğunu gösterir. Bu mantıkla, spor 

pazarlamasına çalışılması gereken özel bir konu olarak yaklaşmalıyız. Çünkü spor pazarlamasının 

süreçleri diğer ürün ve hizmetler için işe yaramaz ve tam anlamıyla genelleştirilemez. Spor 

pazarlamasının diğer ürün ve hizmet pazarlamalarıyla karşılaştırıldığında, etkili pazarlamayı daha 

iyi öngörüyor ve açıklıyor olması ise pazarlamanın spor pazarlamasının özel bir konusu olduğunu 

düşündürebilir. Pazarlamanın genel teorilerinin, pazarlama verimliliğinin olağanüstü tahmin ve 

açıklama güçlerini barındırması gerekir (Wakefield, 2007: 1). 

 

Tüm pazarlama uygulamalarında olduğu gibi, değişim konseptinin spor pazarlamalarında 

önemli olası sonuçları vardır. Pazarlamacılar değişim terimini kullandıklarında, insanların isteyerek 

belli bir değeri olan bir şeyden vazgeçerek sahip olmak istedikleri bir şeye ulaşmaları fikrinden 

bahsederler. Söz konusu spor olduğunda, tüketiciler para, zaman ve spor etkinliğini izlemek, bu 

etkinliğe katılmak veya dahil olmak için çeşitli şekillerde fiziksel ve ruhsal olarak harcamalar 

yaparlar. Her iki taraf için de alışverişi yapılan değerin beklenti ve algılarının genellikle yeterince 

net olmamasından dolayı, bu değişim sürecinin soyut elementleri spor pazarlamacıları için sıkıntı 
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yaratır. Spor pazarlamacılarının tam olarak ulaşmak istedikleri bilgi bu olsa da, bir spor takımına 

karşı olan duygu ve sadakatinizin hangi seviyede yeterli olduğu konusunda ortak bir kanıya varmak 

imkansızdır (Morgan ve Summers., 2005: 7). 

 

Spor pazarlaması; tüketiciler, müşteriler, ortaklar ve toplum için belli bir değeri olan spor 

deneyimlerinin değiş tokuşu, yaratıcılık, iletişim ve dağıtım için pazarlamanın kullanılması durumu 

olarak tanımlanabilir. Spor pazarlaması iki farklı öğeden oluşur. Bunlardan biri spor 

pazarlamacılığı iken diğeri spor aracılığıyla pazarlamadır (Fetchko vd., 2016: 6). 

 

1.2.1. Spor Pazarlaması Karması Elemanları 

 

Pazarlama tarihinin önemli konularından olan pazarlama karması elemanları ilk olarak James 

Culliton tarafından gerçekleştirilmiş bir çalışma olarak girdilerin karıştırıcısı teriminden ortaya 

çıkartılmıştır. Bu kavram ilk olarak 1964 yılında Journal of AdvertisingResearch dergisinde 

NeilBorden tarafından yazılan bir makalede kullanılmaya başlanmıştır (Sümer ve Eser., 2006: 167). 

 

Pazarlama karmasının bir model olarak kavramsallaştırılması JeromeMcCarthy tarafından 

yapılmıştır. McCarthy pazarlama karması elemanlarını 4P olarak inşa edilmesi gerektiğini 

savunmuştur. Bu 4P ise product (ürün), price (fiyat), promotion (tutundurma) ve place (dağıtım) 

olarak adlandırılmıştır (Kent, 1986: 145). 

 

Şekil 1: Pazarlama Karması Elemanları 

 

Kaynak: Yılmaz, 2014 (http://www.sporbilim.com). 

 

1.2.1.1. Spor Ürünü 

 

Spor ürünü iki şekilde ele alınabilir. Bunlar; somut spor ürünleri ve soyut spor ürünleridir. 

Somut olanlar herhangi bir spor dalı, sporu yapan kişiler ve takımlar olarak adlandırılırken, soyut 



7 

olanlar ise spor yapan kişilerin deneyimleri ve hatıraları olarak nitelendirilir. Stadyumlar ise hem 

somut ürünleri hem de manevi duyguları içinde barındıran yerlerdir. Bu yüzden stadyumlar hem 

somut hem de soyut ürün olarak ele alınabilir (Akkaya, 2016: 825). 

 

Pazarlama karması merkezini oluşturan ürün, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarına cevap veren 

herhangi bir ürün, düşünce, hizmet, mekân veya kişi olabilir (Argan ve Katırcı., 2015: 63). 

 

Bir spor ürününü satmak için pazarlamacıların şu alıcıları çok iyi bilmeleri gerekmektedir 

(Mason, 1999: 413). 

 

 Taraftarlar 

 Televizyon ve diğer medya araçları 

 Kulüpleri destekleyen topluluklar 

 Ligler ve takımlarla iletişim içinde olan şirketler 

 

1.2.1.2. Fiyat 

 

Spor pazarlaması karma elemanlarından bir diğeri olan fiyat, spor ürününün ihtiyaç ve 

istekleri karşılamada tespit edilen değeridir (Argan ve Katırcı., 2002: 243). 

 

Spor ürününden alınan somut veya soyut faydalar fiyatı belirlemede önemli rol oynar. 

Özellikle somut faydalar fiyatı belirlemede birinci derece öneme sahiptir. Örneğin taraftarın 

stadyumda maç izlerken oturduğu koltuğun rahatlığı spor olayının somutluğunu ifade eder (Akkaya 

ve Akçalı., 2016: 526). 

 

Aşağıdaki tabloda bazı spor organizasyonlarına ödenen fiyatlar gösterilmiştir. 

 

Tablo 2: Spor Müsabakalarına Ödenen Fiyatlar 

Müsabaka İsmi Spor Dalı Bilet Fiyatı 

Abu Dabi Grand Prix Formula 1 Yarışı 513 Dolar 

San Francisco-Baltimore Ravens Amerikan Futbolu 1210 Dolar 

Alexander Gustafsson-JonJones MMA- Karma Dövüş 2995 Dolar 

New York Yankees efsaneler takımı Beyzbol 2500 Dolar 

2014 FIFA Dünya Kupası Finali Futbol 3350 Dolar 

CaneloAlvarez-Floyd MyweatherJr Boks 30.940 Dolar 

Kaynak: Tanrıkulu, 2016 (http://www.paratic.com). 

 

Ayrıca insanlar bu müsabakaları izlemek için bu ücretleri ödemek isteseler bile yine de bazı 

organizasyonlarda bilet bulma güçlüğü çekebiliyorlar. 
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1.2.1.3. Dağıtım 

 

Pazarlama karması elemanlarından dağıtım ürün ile müşteriyi birbiriyle buluşturma sürecidir 

(Katırcı ve Argan., 2012: 135). 

 

Sportif ürün veya hizmetlerin telefonla veya internet ortamıyla sipariş edilmesi işletmeler 

açısından dikkat edilmesi gereken konulardan biridir. Eğer işletmeler bu alanlara dikkat etmezlerse 

sorun yaşayabilirler. Yine işletmelerin bu ürün veya hizmeti sundukları yerlerin müşteriye uzaklığı 

da dikkat edilmesi gereken konulardan biridir. İstediğine hemen ulaşamayan müşteriler çabuk 

sinirlenip o ürün veya hizmetten vazgeçebilirler (Ünal ve Ekici., 2008: 31). 

 

1.2.1.4. Tutundurma 

 

Tutundurma çabaları günümüz işletmeleri için çok önemli bir hal almıştır. Üretimin büyük 

boyutlara ulaşması, firmaların geniş pazarlara açılması, tüketici sayısının artması, tüketici 

taleplerinin sürekli değişmesi, ikame ürünlerin piyasada çoğalması, rekabetin yoğunlaşması gibi 

faktörler işletmelerin tutundurma çabası gereksinimlerini en üst seviyeye çıkarmaları gerektiğinin 

bir göstergesidir (Büyükbaykal, 2002: 531). 

 

İşletmeler tüketicilerin istekleri doğrultusunda ürettikleri mal ve hizmetleri düzgün bir 

tutundurma programıyla tüketicilere ulaştırabilirler. Bu programı yapan işletmeler rekabet 

dünyasında bir adım öne çıkabilirler (Ünlü ve Tolon., 2012: 274). 

 

1.3. Futbol ve Spor Pazarlaması İçindeki Yeri 

 

Spor endüstrisi içinde en büyük paya sahip olan futbol, gün geçtikçe kitleleri peşinden 

sürüklemeye devam ediyor. Futbolun tarihçesi çok eskiye dayanmakla birlikte M.Ö. 2000’ li 

yıllarda yuvarlak topa benzeyen bir şeyin peşinden koşan insanların varlığından söz edilebilir. 

Futbol ismini alması ise bu oyunun beşiği diye tabir edilen İngiltere’de 1170 yılında olmuştur. İlk 

başta el ve ayakla oynanan bu oyun 1848 yılında bir gurup insanın bir araya gelerek kurallar 

koymasıyla sadece ayakla oynanan bir oyun halini almaktadır (İkiz, 2010). 

 

Tablo 3: Dünya Futbol Tarihinde İlkler 

Tarih Olay 

1857 İngiltere’de Sheffield Club adında ilk resmi kulüp kuruldu. 

1872 İngiltere ve İskoçya arasında ilk milli maç oynandı. Maç 0-0 bitti. 

1876 Köşe vuruşu kuralı getirildi. 

1882 Futbol oyun kurallarını belirleyen İnternational Board kuruldu. 

1886 Ofsayt kuralı getirildi. 
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Tablo 3 (Devam) 

Tarih Olay 

1899 Oyun süresinin 90 dakika olması kararlaştırıldı. 

1903 Averaj sistemi kabul edildi. 

1908 Futbol ilk kez Olimpiyat oyunlarında oynandı. 

Kaynak: Artun vd., 1992: 10 

 

Bir oyun eğer milyarlarca insanı peşinden sürüklüyorsa ve toplumun her kesiminden bireyleri 

bir etkinlik üzerinde topluyorsa bunun adı sadece futbol olarak kalamaz. Futbol sadece bir oyun 

değildir, devrimlerin yapılmasına, devlet içinde değişimlere sebep olan tarihi bir olaydır (Kuper, 

2014: 34). 

 

Futbolu sadece bir spor dalı olarak ele almak, bir olayın dünya çapında öneminin arttığını ve 

milyonları çekmenin stratejik önemini reddetmek anlamına gelecektir. Tüketici topluluğunun bir 

ritüeli olan futbol, alt kültürlü bir katılımdan kitlesel bir iletişim eğlencesine dönüşmüştür. Bu 

noktada, futbolun sadece futbol olmadığını belirten açıklamalar görmekteyiz. Dünyadaki her 

futbolseverin memnuniyetle karşıladığı bir etkinlik olarak nitelendirilen ve bir endüstriye dönüşen 

futbolun zirvesi olan Dünya Kupası Şampiyonaları ve Avrupa Kupası Şampiyonaları, mevcut ve 

potansiyel hedef grubun dikkatini çekmesi nedeniyle sponsorluk faaliyetleri için uygun bir 

atmosfer yaratıyor (Gürel, 2006: 87). 

 

Futbolun toplumları etkileme gücü tüketim düşüncesiyle birleşince içinde bulunduğumuz 

ekonomik piyasalar için vazgeçilemez bir sektör haline geldiğini düşünebiliriz. Pazarlamayı bir 

marka yaratmak olarak düşünürsek, markalama yolu ile müşterilere ürün ve hizmetlerimizi daha 

kolay bir şekilde satabiliriz. Bu durum tam olarak da işletmelerin endüstriyel futbol olarak 

nitelendirdiğimiz bu dönemde yapması gereken işlevlerden biridir (Talimciler, 2008: 92). 

 

Futbol aynı zamanda şirketlerin kitlelere ulaşmak için reklam yapabileceği muhteşem bir 

yoldur. Futbol maçları yayınlandığı için bundan hem kulüpler hem de şirketler büyük paralar 

kazanırlar. Televizyon çıkmadan önce radyo ve gazeteler bu işin kaymağını yiyordu ancak 

televizyon’un çıkışı ile birlikte insanlar evlere, kahvelere, barlara ve birçok eğlence yerlerine 

taşınmaya başladı (Erdoğan, 2008: 4). 

 

Futbol sektörünün üreticisi konumunda olan futbolcular, kulüplerin ve liglerin varlığını 

önemli derecede etkilemektedir. Futbolcuların bireysel becerileri hem takımlarına hem de liglerin 

başarısına büyük katkılar sağlamaktadır. Futbol okulları da sürekli olarak futbolcu yetiştirdikleri 

için bir nevi tedarikçi görevi görürler (Güngör, 2014: 18). 
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Futbolun pazarlanmasında birtakım unsurlar vardır. Bunlardan biri yıldız oyuncu sayısının 

fazlalığıdır. Özellikle Messi ve Ronaldo gibi yıldızların tribünleri doldurma, sponsor gelirleri, 

televizyon ve yayın hakları gibi yarattıkları milyar dolarla ifade edilen ekonomik gelirler vardır. Bu 

iki oyuncunun piyasa değerleri ve sözleşmelerinde bulunan 250 milyon dolar serbestlik maddeleri 

bile bu sektöre ne kadar büyük katkı yaptıklarının bir göstergesidir. Yıldız oyuncular taraftarları 

sadece tribüne çekmekle kalmaz, lisanslı ürün satımına da büyük katkı sağlarlar. Yıldız oyuncular 

birer futbolcudan daha fazlasıdır, onlar adete tek başlarına birer markadır (Kuyucu, 2014: 167). 

 

Futbol özellikle spor bilimi, ekonomi, hukuk, felsefe, psikoloji, sosyoloji ve iletişim bilimi 

kapsamında incelenmektedir. Futbolun kitleler tarafından izlenmesi ve bu kültürün taraftarlar 

tarafından izlenip tüketilmesi medya sektörü ile futbolun arasındaki kuvvetli bağı göstermektedir 

(Alver, 2008: 224). 

 

Şekil 2: Futbol Endüstrisini Oluşturan Taraflar 

Üreticiler ve Tedarikçiler 

Futbolcular ve Futbol okulları 

İlgili gruplar Futbol kulüpleri ve ligler 
Rakipler 

Diğer futbol takımları 

Futbol maçları için 

altyapı 

Müşteriler 

Seyirciler, hayranlar ve 

futbolcular 

Kaynak: Karpavicius ve Jucevicius., 2009: 87 

 

Futbol endüstrisinin önemli kaynaklarından olan Avrupa futbol piyasası pazardaki pastadan 

büyük pay alan ve gün geçtikçe daha da büyüyen bir piyasa haline gelmiştir. Avrupa futbol pazarı 

2010/2011 sezonunda %4’lük bir büyümeyle toplamda 16,9 milyar Euro’ya ulaşmıştır. Bu 

rakamdaki en büyük pay ise 4,1 milyar Euro ile yayın gelirlerinindir. Almanya, İtalya, İspanya, 

Fransa ve İngiltere liglerinin toplam değeri 8,6 milyar Euro’ ya ulaşırken, bu liglerdeki oyuncu 

ücretleri de 5,6 milyar Euro olmuştur (Güngör, 2014: 19). 

 

1.3.1. Türkiye’de Futbol 

 

Ülkemizde futbol 19. yüzyıl sonlarına doğru oynanmaya başlanmıştır. Çeşitli sebeplerle 

İzmir’e gelen İngilizlerden bu oyunu öğrenen halk daha sonra mahalle aralarında futbol oynamaya 

başlamıştır. Asıl olarak futbol’un ülkemizde tam olarak yayılması ise 1908-1923 yılları arasındadır 

(Ülkemizde Futbolun Doğuşu (t.y.), http://www.tff.org). 

 

Türk futbol tarihinin ilkleri şu şekilde yaşanmıştır (Artun vd., 1992: 11-18). 

 

 İlk maç 1875 yılında Selanik’te oynanmıştır. 
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 İzmir’de 1894 yılında “Football ClupSmyrna (İzmir Futbol Kulübü)” adında ilk kulüp 

kurulmuştur. 

 İlk Türk futbol takımı toplum baskısından dolayı “Black Stocking (Siyah Çoraplılar)” 

adıyla ortaya çıkmıştır. 

 Fuad Hüsnü Kayacan, tarihimizde bilinen ilk Türk futbolcusudur. 

 İstanbul’da ilk futbol kulübü Rumlar ve İngilizler tarafından 1902 yılında kurulmuştur. 

Kulübün ismi ise “Cadi-keu Football Clup (Kadıköy Futbol Kulübü) tır. 

 Genelde bu dönemde kurulan kulüpler futbol kulübü olarak kurulmalarına rağmen, 1903 

yılında kurulan “Beşiktaş” bir jimnastik kulübü olarak kurulmuştur. 

 İlk milli maçımızı 1923 yılında Romanya ile oynadık. 

 1962 yılında UEFA’ ya katıldık. 

 

1.3.1.1. Trabzon’da Futbol 

 

Osmanlı Devleti döneminde Karadeniz’in en önemli limanlarından biri olan Trabzon ticari ve 

sosyal alanda önemli bir yere sahipti. Batıdan gelen her yenilik bu şehirde çabucak kapılırdı. Futbol 

da o yeniliklerden biriydi. Trabzon’da ilk kurulan kulüp 1913 yılında İdmanyurdu kulübüdür. O 

takımın oyuncuları 1. Dünya Savaşı’na gitmek zorunda kaldıkları için Trabzon futbolunun gelişimi 

sekteye uğramıştır. Yıllar içinde bir sürü kulüp kurulan Trabzon şehrinde nihayet 2 Ağustos 1967 

tarihinde İdmanocağı, İdmangücü, Karadenizgücü ve Martıspor’un birleşmesiyle Trabzonspor 

kurulmuş oldu (Tarihçe (t.y.), http://www.trabzonspor.org.tr).  

 

Trabzon şehrinde insanlar Trabzonspor’a gönülden bağlıdırlar. Dünyada kendi şehrinin 

takımlarını tutan 2 ateşli taraftar topluluğundan bahsedilir. Bunlardan biri İtalya’da Napoli iken 

diğeri Trabzonspor’dur. Trabzon’da özellikle Fenerbahçe ile yapılacak maç günleri şehirde bir 

bayram havası yaşanır, herkes işini gücünü bırakıp Trabzonspor’u desteklemek için maça gider. 

 

1.4. Taraftar ve Taraftarlık Türleri 

 

TDK anlamı “Sporcu ve sporcuların temsil ettikleri renklere, kulübe ve bayrağa bağlı kimse” 

olan taraftarlık hakkında literatürde bazı tanımlamalar yapılmıştır. 

 

Erkekler için kesinlikle doğalarında olup, birbirlerine üstünlük sağlayabilecekleri bir alan 

olarak görülebilir. Taraftarlık daha çok işçi ve orta sınıf kesimin yaptığı bir olayken 1960’ların 

sonunda medyanın da etkisiyle tüm insanlığa yayılmıştır (King, 1997: 583). 

 

Futbolun kitleler arasında popülerleştiği dönemde futbol ve taraftar birbirleriyle karşılıklı 

olarak iletişime başlamışlardır. Tarihe bakıldığında yine bu iki taraf birbirlerinden hiç bağımsız 
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hareket etmedikleri gözlemlenmiştir. Futbol tarihi kadar eski olan taraftarlık futbol sektörünün en 

önemli parçalarındandır (Aydın vd., 2008: 294). 

 

Taraftarların bireysel veya grup olarak, tuttukları takımlara destek olmaları hem takımları için 

artı bir güç kaynağı hem de kendilerine olan özgüven artışı ve bir toplulukla kaynaşma noktasında 

oldukça önemlidir (Tepeköylü, 2016: 384). 

 

Futbolsever veya taraftar olarak nitelendirilen bu insanlar tuttukları takıma maddi açıdan bilet 

ve lisanslı ürün satın alarak destek olurlar. Yöneticiler bu gelen paralarla hem yeni oyuncu alıp hem 

de ilerisi için planlar yaparak takımların iyi olmalarını sağlamalıdır (Mutlu ve Şahin., 2014: 36). 

 

Önemli bir ekonomik sektör halinde olan futbolda taraftar, bazı istisnalar dışında hiçbir 

maddi çıkarı bulunmayan gönüllü destekçilerdir. Maddi bir çıkarı olmadan, üstüne birde kulübe 

para kazandırmak gibi bir görevi olan bu grup futbol sektörünün en büyük tüketicisi konumundadır 

(Eker, 2010: 177). 

 

Taraftarlar, futbol için bazı güdülerini sosyal medya aracılığıyla ortaya çıkarabilir, diğer 

takım taraftarıyla bu mecrada tartışabilir ve takımına destek olmak için medyanın ayırt edici 

özelliğini kullanabilir. Günümüzde taraftarların çok sık kullandığı mecra olan sosyal platformlar 

spor yöneticileri ve işletme sahipleri için taraftarı anlama noktasında çok önemli noktaya gelmiş 

bulunmaktadır (Stavros vd., 2013: 3). 

 

1.4.1. Dünyada Taraftarlık Türleri 

 

Futbol taraftarlığı genel olarak bir futbol kulübünü desteklemek olarak ortaya çıkmaktadır. 

Kendini taraftar olarak gören birey, aile veya yakın arkadaşlardan gördüğü bu olguyu kendine de 

benzetmeye çalışmıştır. Taraftar olma yönünden eskiden erkeklerin kadınlara göre daha fazla 

istekli oluşları son yıllarda kadınlarında artık erkekler kadar taraftar olma isteklerinden dolayı 

neredeyse eşit konuma gelmiştir (Katırcı, 2008: 44). 

 

Wann ve Branscombe (1990: 111) yaptıkları çalışmada taraftarları iki grupta toplamıştır. 

Bunlardan biri “takımlarına ölümüne bağlı die-hard grubu, diğerleri ise takımın o dönemki 

havasına göre değişen fairweather taraftar grubudur. Takımlarına ölesiye bağlı olan die-hard 

grubundaki taraftarlar takımları kötü oynasa, yenilseler, hatta yıllar boyu başarı yakalamasalar bile 

yine de takımlarına destek olmaya devam ederken, fairweatherfans grubundaki taraftarlar ise 

takımları iyi giderse ve o sezon şampiyonluğa oynanırsa maça gidip destek veren ve sürekli 

eğlenen taraftarlardır. Bu gruptakiler eğer takım kötü gidiyorsa o sezon takıma destek vermeyi 

keserler. 

 



13 

Sutton vd., (1997: 16) ise yaptıkları çalışmada taraftarları takımla özdeşleşme düzeylerine 

göre üç gruba ayırmıştır. Bu gruplar düşük, orta ve yüksek düzey diye adlandırılmıştır. Düşük 

düzey taraftarlar maçlara gidiyorken takımlarını desteklemekten daha çok, günü daha güzel daha 

eğlenceli geçirmenin peşindedirler. Orta düzey taraftarlar, çok fazla fanatik olmayan ancak 

takımlarını simgeleyen ürünleri giyme eğiliminde olan taraf gruplarından oluşan düzeydir. Yüksek 

düzey taraftarlar ise, takımlarını desteklemek için ellerinden gelen her şeyi yapan taraftar grubudur. 

Onlar için tuttukları takım, maddi ve manevi her şeyden vazgeçip sadece onu destekleyecekleri bir 

olgudur. 

 

Gençay ve Karaküçük (2006: 21) çalışmasında öğrencilerin birer taraftara dönüşmesinde 

takımlarının popüler ve başarılı olmaları en büyük etkenken, aile etkisinin çok az seviyelerde 

olduğunu gözlemişlerdir. Ayrıca yine öğrencilerin takım değiştirmelerinin en büyük sebebi 

takımlarının başarısız olmasından kaynaklandığıdır. Bu çalışmada kız öğrencilerin erkek 

öğrencilere göre takımlarına daha az destek oldukları saptanmıştır. 

 

Avrupa Parlamentosunun 1996 yılında bahsettiği taraftar gruplarında Alman taraftarlar 3 

gruba ayrılır. İlk grup tüketici yönlü taraftarlardır. Bu grup kesinlikle çok titiz olup, izlemek 

istedikleri maçları kendileri seçerler ve zevk almayacakları hiçbir maçı izlemeye gitmezler. İkinci 

grup ise futbol odaklı taraftar grubudur. Bu gruptakiler, kendilerini takımlarına adayan, 

takımlarının ürünlerini giyen ve bunları başkalarına göstermek isteyen taraftarlardan oluşur. Bu 

grup iyi ve kötü günde her zaman takımının yanındadır. Üçüncü grup ise deneyim odaklı taraftar 

grubudur. Bu gruptakiler kesinlikle macera eğilimli olup, maçlarda futbol dışındaki olaylarla da 

ilgilidirler. Bu grup stadyum içinde ve dışında kesinlikle şiddet olaylarına karışarak ortalığı geren 

taraftar grubudur. Taraftarlar sıra milli takımlarına gelince bütün kulüp düşmanlıklarını bırakıp 

milli takımlarını destekler ancak 1990’da İtalya’da düzenlenen Dünya Futbol Şampiyonasında 

ilginç durumlar gelişti. Napoli taraftarları kendi takımlarında oynayan ve dönemin en iyi futbolcusu 

olarak gösterilen Maradona için kendi ülke takımları İtalya yerine Maradona’nın milli takımı 

Arjantin’e destek vererek dünya futbol tarihinde ilginç bir olaya imza atmışlardır (Carnibella vd., 

1996: 68-69). 

 

Dünya futbolunda 2000’li yıllardan itibaren sadece Alman ve İngiliz futbolseverlerin 

stadyumları doldurduğu ve ortalama 35 bin kişinin maçlara gittiği görülüyor. Oysa İtalya liginde 

80’li yıllarda tribündeki ortalama taraftar sayısı 38 binlerdeydi, günümüzde ise 23 binlere kadar 

gerilemiş durumda. İtalyan futbolu hem lig kalitesinden hem de tribüne gelen taraftar sayısında 

ciddi bir gerileme yaşıyor. Avrupa’nın en düşük taraftar ortalamasına sahip ülkesi ise Estonya 

olarak görünüyor. Ülkenin en üst ligine ilgi gösteren taraftar ortalaması sadece 184 kişidir. Yine 

yapılan araştırmalarda maçları televizyondan izleyen ülkeler arasında ilk üç sırayı; Hırvatistan, 

Norveç ve Hollanda almaktadır. Hırvatlar sadece futbol değil, diğer spor dallarını izlemek 

konusunda da oldukça başarılılar. 2005 yılında oynanan Dünya Hentbol Şampiyonası final maçında 



14 

Hırvatistan ve İspanya karşılaşmış ve Hırvatlar televizyondan bu maçı İspanyollardan reyting 

olarak 4 kat daha izlemişlerdir (Kuper ve Szymanski., 2011: 249-262). 

 

1.4.1.1. Sadık Taraftar 

 

Kulüplerin her dönem yanında olan taraftarlardır. Kulüple gönül bağı olan ve uzun vadeli 

düşünmeleri onları diğer taraftarlardan ayıran özelliktir. Bu tip taraftarlar kendilerini kulübe destek 

olmak zorunda hissederler (Baş, 2016: 41). 

 

1.4.1.2. İzleyici Taraftar 

 

Sadece kendi takımlarını değil, oyuncuları, yöneticileri, diğer taraftarları izleyen taraftar 

türüdür. Bu tip taraftarlar kendi takımları hakkında çok fazla bilgiye sahiptirler (Baş, 2016: 41). 

 

1.4.1.3. Holiganlar 

 

Taraftarlığı şiddet boyutuna çeviren insanlara holigan denebilir. Bu insanlar için takımın 

kazanıp veya kaybetmesi çok önemli değildir. Onlar için önemli olan kavga çıkarmak ve ortalığı 

savaş alanına döndürmektir (Kuru ve Var., 2009: 143). 

 

1.4.2. Türkiye’de Taraftarlık 

 

Ülkemizde 4 büyük diye nitelendirilen takımların taraftarları yıllar boyu süre gelen rekabet 

içerisinde belli gruplar kurmuştur. Bu taraftar gruplarına Fenerbahçe’de Genç Fenerbahçeliler, 

Beşiktaş’ta Çarşı, Galatasaray’da Ultraslan ve Trabzonspor’da Vira grubu örnek gösterilebilir. 

 

1.4.2.1. Fenerbahçe Taraftarları 

 

Giray ve Salman (2008: 154) yaptıkları çalışmada Fenerbahçe taraftarlarının takımlarına olan 

bağlılığını oldukça yüksek, saldırganlıklarının ise çok düşük seviyelerde olduğunu gözlemlemiştir. 

Aynı çalışmada Fenerbahçe taraftarının medya öğelerini sık sık kullandıkları ve takımlarını bu 

mecralardan takip ettikleri gözlenmiştir. 

 

İstanbul’da Fenerbahçe taraftarının en çok olduğu yer olarak bilinen Kadıköy’de maç günleri 

sabahın ilk saatlerinden itibaren Fenerbahçe forması giymiş insanları görmeniz mümkündür. 

İnsanlar maç günleri Kadıköy’de bulunan kafe ve restoranlarda buluşup o gün ki maçın analizini 

yapar, tahmini kadrolarını yazar ve skor tahmininde bulunurlar. Stat önünde maç içinde yapılacak 

olan tezahüratlar bir bir tekrar edilirken, maç içinde tüketilecek çekirdek ve suları stok yaparlar 

(Buğra, 2006: 17). 
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Salman ve Giray (2010: 95)’a göre Fenerbahçe taraftarı maçları bir haz alma aracı olarak 

görmekte ve maçların eğlence yönünü daha çok sevmektedir. Estetik vurgusunun Fenerbahçe 

taraftarı açısından önemli olması da yine saha içinde güzel futbol izlemek istemelerinin bir 

göstergesidir. Bu çalışmada gelir seviyesi daha düşük olan katılımcıların takımlarına daha çok bağlı 

oldukları görülmüştür. Taraftarların futbolu, bahis yoluyla para kazanabilecekleri bir araç olarak 

gördükleri de vurgulanmıştır. 

 

1.4.2.2. Galatasaray Taraftarları 

 

Galatasaray taraftarı günlük hayatta giyebilmek ve sosyal statülerini yükselttiği düşüncesiyle 

lisanslı ürün satın alımına dikkat eden taraftar gruplarından oluşur. Lisanslı ürünleri alan 

Galatasaray taraftarı kendilerini rahatlamış ve eğlence için hazır hisseder. Yine Galatasaray 

taraftarı ile kulüp arasındaki duygusal bağ Fenerbahçe’ye göre daha fazladır (Kazançoğlu ve 

Baybars., 2016: 63). 

 

1.4.2.3. Beşiktaş Taraftarları 

 

Beşiktaş taraftarları kendilerini seyirci değil, tam olarak taraftar olarak görürler. Bunun 

sebebi kendi içlerinde kesinlikle gelir ayrımı yapmadan her Beşiktaşlı diğer Beşiktaşlının 

kardeşidir mantığından kaynaklanır. Beşiktaş taraftarı kulübü bir spor mecrası olarak değil, adeta 

bir ev, okul, yuva olarak görürler. Kulübe sadece iyi günde değil kötü günde de sahip çıkan 

taraftarlardan oluşur. Söylemleri, şarkıları, tezahüratlarıyla Türkiye’nin en yaratıcı taraftar kitlesine 

sahip olduğu bilinir (Tepeköylü, 2016: 387). 

 

Beşiktaşlı bayan taraftarlar sıradan değiller ve erkekler kadar takımlarına bağlılar. Futbolun 

erkeklik dünyasına ve doğasına kadınlıklarından vazgeçmeyerek meydan okuyorlar. Kendilerini 

birer kız kardeş, birer sevgili veya anne olarak görebiliyor ancak stadyum içinde bağırıp destek 

vermeye devam ediyorlar. Maçlarda siyah beyaz elbiseler, formalar giyiyorlar ve maç içinde 

erkeksi küfürler edebiliyorlar (Erhart, 2011: 92). 

 

1.4.2.4. Trabzonspor Taraftarları 

 

Ülkemizin 4 büyük takımından biri olarak nitelendirilen Trabzonspor, şampiyonluğun 

İstanbul takımlarından çıkıp Anadolu’ya gelmesinde önemli bir figür niteliği taşır. Türkiye’nin 

kendi şehrinin takımını tutanlar listesinde ilk sırada bulunan Trabzon’da insanlar futbolla yatıp 

futbolla kalkmaktadır. 1975-1984 yılları arasına sığdırılan 6 şampiyonluk Anadolu’nun diğer 

şehirlerinde de Trabzonspor sempatizanlığı yaratmıştır. Trabzonspor maçının olduğu gün, 

meydandaki bütün sokaklar bordo mavi forma giyen insanlarla dolup taşar. 1980’li yılların 

ortalarında Trabzonluların Beşiktaş maçında astıkları ve üzerinde “En Büyük Lazlar-Başka Büyük 
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Yok” yazısı Trabzonspor’un artık büyük takım olduğunun bir göstergesiydi. Yine tribün tarihine 

geçecek,  ilin plaka numarası olan 61.dakikada yapılan tribün şovları diğer Anadolu takımlarına da 

örnek olma niteliği taşımaktaydı. Tribünlerde yapılan “Bize her yer Trabzon” sloganı ise Trabzonlu 

taraftarların artık şehre sığamadıklarının bir göstergesi niteliği taşımaktaydı (Bozok, 2012: 9-11). 

 

1.5. Takımla Özdeşleşme 

 

Bir spor kulübünün destekçisi olan taraftarlar kendi aralarında farklılıklar gösterebilir. Bazı 

taraftarlar takımlarının her maçına gider, sürekli takımı ile ilgili konuşur ve maddi olarak takımına 

katkıda bulunmak isterken, bazı taraftarlar ise sadece arada sırada maça gider, takımı için maddi 

katkıda bulunmak bazen akıllarına gelir. Taraftarlar yine takımlarına olan bağlılıklarını farklı 

şekillerde gösterebilirler. İşte tam olarak bu farklılıkların her birine takımla özdeşleşme düzeyi 

denir (Enginkaya, 2014: 148). 

 

Taraftarın, tuttukları takımlarla kurdukları özdeşlikte, insanlar kadar futbolun içindeki 

figürler de önemli rol oynar. Bunun sebebi, futbolun doğasında olan rekabetçi mücadeleden dolayı 

birbirlerine üstünlük sağlama çabasının hayatın içinde de var olmasıdır. Özdeşleşmenin en önemli 

belirtilerinden biri “Biz ve Onlar” grubu yaratmaktır. Taraftarlar kendi takımlarına biz; diğer 

takımları onlar olarak görür (Baş, 2016: 53). 

 

Takımlarına bağlı taraftarlar, takımın kurallarına veya düşüncelerine göre hareket ederler. 

Kendi yaşantılarını takımlarının görüşlerine ve tarzlarına göre değiştirirler. Bu anlamda takımın 

yarattığı her slogan onlar için çok önemli hale gelir (Dick vd., 2004: 173). 

 

Aycan vd (2009: 173) yaptıkları çalışmada, takımlarına olan özdeşleşme düzeyleri düşen 

taraftarlarda takımlarına olan duygusal bağlılıkları azalırken, maçlara gitmek istememeleri 

eğiliminde oldukları saptanmıştır. Aynı çalışmada özdeşleşme düzeyi yüksek olan taraftarların, 

takımlarına olan bağlılıkları yüksek çıkarken, her ne olursa olsun takımlarını desteklemek için 

maçlara gitme eğiliminde oldukları gözlemlenmiştir. 

 

Tüfekçi ve Bağış (2016: 112) yaptıkları çalışmada, taraftarların özdeşlik düzeylerinin takımın 

lisanslı ürün satın alımında önemli ölçüde rol aldığını saptamışlardır. Taraftarların kendilerini 

sporcuların güçlü bir destekçisi olarak görmesi onu lisanslı ürün satın alımına yönelten etkenlerin 

başında gelmiştir. Yine sporcuyu görsel ve işitsel medyadan takip etmeleri taraftarların bu 

sporculara olan bağlılıklarının gelişmesine ve onlar için üretilen özel ürünleri almalarına sebep 

olduğu görülmüştür. 
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Theodorakis vd., (2012: 31) çalışmalarında takımla özdeşleşmenin bir aidiyet ihtiyacı 

olduğundan bahsetmişler. Yaptıkları analiz sonucunda bir takımla özdeşleşmenin aidiyet ihtiyacıyla 

pozitif yönde bir ilişkisi olduğu saptanmıştır. 

 

Wann vd., (2015: 37) lise öğrencileriyle yaptıkları çalışmada takımla özdeşleşmenin, takım 

aracılığıyla oluşturulan arkadaşlık ve sosyal bağlantıda önemli bir yere sahip olduğu görülmüştür. 

Bu çalışmada yine takımla özdeşleşme ve sosyal kimliğin okullarda oluşturulan takımlara da büyük 

ölçüde yansıdığı fark edilmiştir. Yine bu çalışmada, bireylerin lise futbol takımıyla olan 

özdeşleşmelerinin sosyal hayatla olan memnuniyetine olumlu yansıdığı gözlenmiştir.  

 

Branscombe ve Wann (1991: 123) takımıyla özdeşleşen bireylerde benlik kaygısının 

olmadığını ve depresyon risklerinin daha düşük olduğu söylenmiştir. Özellikle yüksek düzeyde 

takım kimliği bulunan insanlar, daha fazla yaşama bağlı ve mutlu oldukları belirtilmiştir. Yine bir 

spor takımına olan bağlılığın; depresyon, üzüntü gibi olumsuz kaygıları aza indirgendiği bu 

çalışmada saptanan diğer durumlardan biridir. 

 

Takımla özdeşleşme, tüketici güdüsü, medya kullanımı, ürün tüketimi ve algılanan hizmet 

arasında bir bağ olduğu bilinmektedir. Tüketici güdüsü içinde bulunan eğlence faktörü, her taraftar 

tarafından sevilen faktördür. Medya araçlarını kullanan taraftarların takımla daha yüksek bir bağ 

oluşturdukları ve yüksek düzeyde takımla bağlı olan taraftarların motivasyonlarının daha yüksek 

çıktığı görülmektedir. Bu bağlamda spor pazarlamacıları taraftarları tanımaya çalışırken 

takımlarına olan bağlılığın önemini anlamak zorundalar (Gau vd., 2009: 86). 

 

Demirel vd., (2016: 84) farklı üniversitelerde Spor Bilimleri ve Beden Eğitimi ve Spor 

Yüksekokullarında okuyan öğrencilerle yaptıkları çalışmada öğrenciler arasında takımla 

özdeşleşme düzeyleri arasında fark bulamazken, cinsiyetler açısından takımla özdeşleşme arasında 

anlamlı farklılıklar bulmuşlardır. Ayrıca bir taraftar grubuna üye olan öğrencilerin takımla 

özdeşleşme düzeyleri, taraftar grubuna üye olmayan öğrenci grubuna göre daha yüksek çıkmıştır. 

 

Takımla özdeşleşen taraftarların bağlılık derecelerinin daha yüksek olduğu gözlemlenmiştir. 

Takımına yüksek derecede bağlı olan taraftarlar, lisanslı ürün satın alımına daha özen 

göstermektedir. Bu yaptıkları lisanslı ürün alışverişinde kalite olgusunu geri planda tuttukları ve 

takımın sembollerinin üzerine yoğunlaştıkları fark edilmiştir (Baran ve Taşkın., 2017: 71). 

 

Lisanslı ürün satın alma davranışlarını incelemeden önce Tüketici Davranışları konusunu 

detaylı bir şekilde ele almak gerekir. 
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1.6. Tüketici Davranışları 

 

Tüketici davranışı, istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek amacıyla kişiler veya grupların ürün, 

hizmet, düşünceleri seçme, satın alma, kullanma ve elden çıkarma süreçlerini kapsayan 

davranışların tümüdür (İslamoğlu ve Altunışık., 2008: 6). 

 

Pazar yerinde tüketicilerin davranışını inceleyen, davranışların nedenlerini araştıran 

uygulaması olan bir bilim dalıdır. Tüketici davranışları incelenerek şu sorulara cevaplar 

aranmaktadır (Odabaşı ve Barış., 2003: 16); 

 

 Pazarı hangi tüketiciler oluşturuyor? 

 Bu tüketiciler ne satın alırlar? 

 Ne zaman satın alırlar? 

 Kimler için satın alırlar? 

 Neden satın alırlar? 

 Nereden satın alırlar? 

 Ne kadar ve ne sıklıkta satın alırlar? 

 Aldıklarını nasıl kullanırlar ve elden çıkarırlar? 

 

Şirketler 3 ana nedenden dolayı tüketicilere daha iyi hizmet vermek için şirket kararlarında 

değişiklikler yapıyor. Bunlardan ilki Toyota ve Sony şirketlerinin tüketici değer odaklı ürünleri 

piyasaya sürerek onların sevgisini kazanmak oldu. Bu şirketleri ilk başta desteklemeyen Amerika 

şirketleri gördüler ki rekabette geride kaldılar ve bir zaman sonra onlarda tüketici değer odaklı 

ürünler üretmeye başladılar. İkinci neden ise, tüketici ve pazarlama araştırmasının kalitesindeki 

çarpıcı artıştır. Geçmişte, şirketler çoğu zaman gerçek alıcılar ve ürünlerinin kullanıcıları hakkında 

fikir sahibi değillerdi. Her ne kadar yeni ürün konseptlerini araştırmak ve tüketicileri anlamak için 

çalışmalar yürüttülerse de, çoğu zaman bu araştırmalar sürekli değildi ve firmaların gerçek 

müşterilerini tanımlamıyordu. Günümüzde bilgisayar teknolojisi, tarayıcılar ve diğer veri 

kaynakları şirketlerin müşterilerinin kimler olduğunu ve pazarlama stratejisi ile bu stratejideki 

değişimler üzerindeki etkilerini direk tanımalarını sağlamıştır. Tüketicilere yönelik odaklanmanın 

üçüncü nedeni ise; bir pazarlama aracı olarak internetin gelişmesidir. Geçmişte, tüketiciler 

geleneksel baskı ve medya reklamcılığından ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi alarak alışveriş 

yapıyorlardı. Bu şekilde gerçekleştirilen alışveriş türü halen devam etse de e-pazarlama 

potansiyelinin gün geçtikçe arttığı ve tüketicilerin satın alma şeklinde bariz değişiklikler yaptığı 

fark edilmiştir. Bu değişiklikler, pazarlama stratejilerini elektronik ticarete dahil etmedikçe 

geleneksel üreticiler ve perakendeciler için büyük tehdit olabilir. Bu değişim, küçük ürün ve 

girişimciler için bir fırsattır, çünkü pazarlama ürünlerinin maliyeti geleneksel pazarlamaya göre 
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daha düşüktür. Yine bilinçli pazarlamacılar interneti kullanarak pazarlama araştırma çalışmaları 

yapabilir ve tüketiciler için kullanılacak yararlı bilgileri toplayabilirler (Peter ve Olson.,2010: 4-5). 

 

Tüketiciler sürekli olarak ürün seçenekleri arasından bir tercih yaparlar. Bu tercihi yaparken 

ürün hakkında bilgi sahibi olmak onlar için büyük avantajdır. Tüketiciler sadece ürünlerin fiyatları 

hakkında bilgi sahibi olmak istemezler, o ürünün kullanımı, varsa garanti süresi ve ürün hakkında 

her detayı bilmek isterler (Nelson, 1970: 311). 

 

İnternet’teki tüketici davranışları, son birkaç yılda araştırılan konulardan biridir. İlk olarak 

her tüketici artık günümüzde bir bilgisayar kullanıcısıdır. Çevrimiçi tüketiciler, geleneksel bir 

tüketicinin tüm işlevlerini bir sistemle, bilgisayar üzerinde gerçekleştirebilir. E- ticarette teknoloji 

ön plana taşındı ve bir web sitesi olarak mağazanın kendisi haline geldi (Koufaris, 2002: 205). 

 

Günümüzde görsel ve işitsel medya tüketiciler için büyük öneme sahiptir. Tüketiciler artık 

istek ve ihtiyaçlarını medyaya göre belirlemektedir. Reklam için insanları bilgilendiren ve tüketim 

konusunda fikir aldıkları yer olarak söyleyen insanlar olduğu gibi, bir illüzyon veya kendine çekme 

gibi negatif söylemlerde bulunur. Bilgi ve teknolojinin gelişmesiyle beraber binlerce yeni fikir veya 

ürün piyasaya çıkmaktadır. İnsanlar bu yenilikleri medya araçlarından takip ederek, ihtiyaç ve 

istekleri doğrultusunda satın alma eğilimine geçebiliyor (Çınar ve Çubukçu., 2009: 282). 

 

Tüketici davranışlarına ait özellikler 7 ana başlıkta toplanabilir (Odabaşı ve Barış., 2003: 30); 

 

1. Tüketici davranışı güdülenmiş bir davranıştır. 

2. Tüketici davranışı dinamik bir süreçtir. 

3. Tüketici davranışı çeşitli faaliyetlerden oluşur. 

4. Tüketici davranışı karmaşıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir. 

5. Tüketici davranışı farklı rollerle ilgilenir. 

6. Tüketici davranışı çevre faktörlerinden etkilenir. 

7. Tüketici davranışı farklı kişiler için, farklılıklar gösterebilir. 

 

1.6.1. İnsanları Satın Almaya İten Faktörler 

 

1.6.1.1. İşletme Kaynaklı Faktörler 

 

İşletmeler, tüketicilerin satın alma kararlarını etkilemek için çeşitli reklam ve tanıtım 

stratejileri kullanırlar. Bu stratejiler hem bireysel olarak satın almayı hem de kişinin içinde 

bulunduğu çevreyi de etkileyerek bir satın alma eylemi oluşturur. Bu reklamları yapan işletmeler 

insanların beyninde satın alma davranışı dürtüsünü harekete geçirerek bunu bir eyleme 

dönüştürmesini sağlarlar (İslamoğlu ve Altunışık., 2014: 60). 
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1.6.1.2. Kişisel Faktörler 

 

Kişisel faktörler kişinin yaşıyla, cinsiyetiyle, mesleğiyle vb. ilgili faktörlerdir. Yapılan 

araştırmalarda cinsiyet farklılıklarının alışveriş yapma davranışına direk etki ettiği görülmüştür. 

Bayanların, erkeklere göre daha duygusal davranıp, daha romantik ve nezih ortamlarda alışveriş 

yapma istekleri belirlenmiştir. Yine bayanlar, yüksek fiyatı kaliteyle özdeşleştirmiş ve takdir 

edilmekten hoşlanan davranışlar sergilemişlerdir (İslamoğlu ve Altunışık., 2014: 60). 

 

1.6.1.3. Psikolojik Faktörler 

 

Geçmiş tecrübeler, karakter özellikleri, tutumlar ve inançlar en önemli psikolojik faktörler 

olarak karşımıza çıkmaktadır. Örnek olarak alışveriş tecrübesi fazla olan insanlar, tecrübesiz 

insanlara göre daha isabetli satın alma kararı vermektedir. Yine bazı tüketiciler inançları gereği 

bazı ürünleri almaktan kaçınabilirler (İslamoğlu ve Altunışık., 2014: 61). 

 

1.6.1.4. Sosyal Faktörler 

 

İnsanın içinde bulunduğu çevrenin özellikleri, ait olunan sosyal sınıf, referans grupları, aile 

ve arkadaşlar satın alma davranışında bireyi son derece etkileyen faktörlerdir. Sosyal faktör için 

söylenebilecek en güzel örnek; zaman içinde değişen moda anlayışları ve geleneksel giyimlerdir 

(İslamoğlu ve Altunışık., 2014: 61). 

 

1.6.1.5. Ekonomik Faktörler 

 

Müşterilerin çoğu istek ve ihtiyaçlarını gidermede ekonomik faktörleri dikkate alır. Özellikle 

düşük gelirli bireylerin alışveriş yaparken ihmal edemeyeceği faktörlerin başında gelmektedir 

ekonomik faktör. Yine işletmesi için yüksek kar bekleyen girişimcilerin dikkate alması gereken 

faktörlerdendir (İslamoğlu ve Altunışık., 2014: 61). 

 

1.6.1.6. Kültürel Faktörler 

 

Kültür bir değişken olarak tüketici davranışlarını etkilediği için pazarlamacıların kültürü ve 

yapısını çok iyi bilmesi gerekir. Siz ürünü üretirsiniz ancak satmak istediğiniz ülkenin kültürüne 

aykırıysa bu ürün veya hizmet onu satamazsınız. Ürünü satmak istediğiniz ülkenin yapısını ve 

özelliklerini çok iyi bilmeniz gerekir. İsviçre orjinli olan Nestle firması bunu çok iyi yaparak çayı 

çok fazla tüketmeleriyle bilinen Japon ve İngiliz pazarına hazır kahveyi sokmuştur. Artık bu 

ülkelerde her iki fincan çaya karşılık bir fincan hazır kahve tüketilmektedir. Bu rakam Nestle 

pazara girmeden önce 1’e 6 idi (Odabaşı ve Barış., 2003: 325). 
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1.6.1.7. Yaşam Tarzı 

 

Yaşam tarzları insanların satın alma davranışları, sosyal statüleri ve hayata bakış açılarıyla 

ilgili ipuçları vermektedir. Örneğin kişinin heyecanlı olması, toplumsal değerlere önem vermesi, 

veya hiperaktif olması gibi tek bir karakter özelliği o kişinin hangi marka ayakkabı satın alacağı 

hakkında bilgi vermez (Odabaşı ve Barış., 2003: 223). 

 

1.6.2. Tüketici Davranışları Boyutları 

 

Tüketici davranışları bağlamında cevap aranan birçok soru vardır. Bunlardan bazıları şu 

şekilde oluşabilir (İslamoğlu ve Altunışık., 2008: 9); 

 

 Neden x markasını değil de y markasını tercih ederiz? 

 Kadınlar mı yoksa erkekler mi daha gerçekçi tüketicilerdir? 

 Satın aldığı üründen memnun kalmayan tüketiciler nasıl tepkiler verirler? 

 

İşte bu sorulardan oluşan ve genel hali 6 başlık olan bu duruma Tüketici Davranışı Boyutları 

diyebiliriz. 

 

Şekil 3: Tüketici Davranış Boyutları 

 

Nereden? Kim? Ne? 

Tüketici 

Ne zaman? Nasıl? Niçin? 

Kaynak: İslamoğlu ve Altunışık., 2008: 9 
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1.6.3. Tüketici Davranış Modelleri 

 

1.6.3.1. Kara Kutu Modeli 

 

Tüketici davranışlarını açıklamada psikolog Kurt Lewin tarafından önerilen bu model, diğer 

modellere rehberlik ve öncülük etmesi açısından en temel modeldir. Kara kutu modelinde, insan 

davranışları kişisel ve çevresel faktörlerin etkileşimi altında gerçekleşmektedir (İslamoğlu ve 

Altunışık., 2008: 23). 

 

1.6.3.2. Klasik Modeller 

 

Literatürde yaygın olan klasik modeller 4 tanedir. Bunlar; Ekonomik model, Freud modeli, 

Pavlov modeli ve Veblen modelidir. İktisatçılara göre birey, ekonomik ve rasyonel davranır. 

Tüketiciler bu iki duruma dikkat ederek alımlarını yaparlar. Ekonomik modelin artı yönleri olduğu 

gibi, sadece ekonomik hesapları dikkate alıyor olması da eksi yönüdür. Freud modelinde ise insan 

kendi ruhunun derinliklerinde var olan duygulara her zaman karşı çıkamaz. İnsanda 3 benlik vardır. 

İlk benlik çocukluktan başlayan tatmin edilemeyen duyguları barındıran benliktir. Üst benlik daha 

vicdanı duyguları taşıyan benlik türü, benlik ise bu ikisi arasında denge kurmaya çalışan benlik 

türüdür. Bu anlayışa göre tüketicilerin yaptığı birçok satın alma psikolojiktir. Tüketici tercihlerinde 

oluşan belirsizlikler ve farklılıklar psikolojik tatminsizlikten kaynaklanır. Pavlov modelinde ise 

tüketici tercihlerinde öğrenmenin büyük rol oynadığını markalar arası tercihlerde öğrenmenin etkisi 

olduğunu söylemektedir. Reklamlarda yapılan tekrarlamalar direk bu modelle ilgilidir. Veblen, 

yaptığı araştırmalar sonucunda tüketicilerin, ait oldukları grupta lider olmak, ünlenmek veya 

referans gruplarına dahil olmak için satın alım yaptıklarını söylemiştir. Veblen’e göre insan istek ve 

ihtiyaçları ait olduğu grup veya kültür tarafından belirlenmektedir (İslamoğlu ve Altunışık., 2008: 

26-31). 

 

1.6.3.3. Modern Modeller 

 

Bu modeller tüketicilerin daha çok nasıl satın alma işlemi gerçekleştirdiklerinin üzerinde 

durmaktadır. Popüler olan 4 model vardır. Assael modelinde satın alma kararları iki boyutta ele 

alınır. İlk boyut tüketiciler satın alma kararlarını karmaşık mı veya rutin olarak mı ele alırlar? İkinci 

boyut ise tüketicinin ilgi seviyesiyle ilgilidir. Diğer bir ifadeyle tüketiciler satın alma sürecinde 

ürünle ilgili bilgilerle ne kadar ilgileniyor. HowardSheth modelinse ise her satın alma aynı 

derecede önemli değildir mantığı vardır. Howard’a göre 3 tür satın alma davranışı mevcuttur. 

Bunlar; otomatik satın alma davranışı, sınırlı sorun çözme davranışı, sınırsız sorun çözme 

davranışıdır. Otomatik satın alma sürecinde tüketici bir bilgiye sahip olmadan istediği ürünü 

alabilir. Bu ürünlere diş macunu, deterjan vb. ürünler örnek gösterilebilir. Sınırlı sorun çözme 

davranışında, tüketici biraz bilgiye sahiptir ve tercih ettiği bir markası zaten vardır. Zaman zaman 
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başka markalar hakkında da bilgi sahibi olmayı arzular. Sınırsız sorun çözmede ise, satın alma 

ihtiyacı acil değildir ve risk fazladır.  Pahalı ürünler satın alımında tüketiciler sınırsız sorun çözme 

davranışında bulunurlar. Engel-Kollat-Blackwell modeli ise tüketici karar verme sürecini 6 

aşamada ele alan bir modeldir. Bu aşamalar sırasıyla; problemin ortaya çıkışı, problemi tanımlama, 

araştırma, alternatifleri belirleme, alternatifler arasından seçim yapma ve sonuçları değerlendirme 

aşamalarıdır. Modern modellerin sonuncusu olan Nicosia modelinde ise, hiç reklamı yapılmamış 

ürünlere karşı tüketicilerin verdiği tepkiler araştırılmıştır. Bu model tüketiciler reklamlardan 

etkilenip ürünü satın almak isteyeceklerini savunur (İslamoğlu ve Altunışık., 2008: 32-35). 

 

1.7. Lisanslı Ürün Satın Alma 

 

Spor kulüplerinin en önemli gelir kaynaklarından biri olan lisanslı ürünler, taraftarlar 

tarafından hem takımına destek olma hem de kulüplerinin amblemini taşıyan bir ürünü giymek 

açısından önemli bir yer almaktadır. Günümüzde spor kulüpleri bir bedel karşılığında isim 

haklarını satabilirler. Bu hakkı alan işletmeler, kendi adlarına yaptıkları organizasyonlarda 

ürünlerinde danışman firmanın markasını koyabilir. Spor endüstrisine bakacak olursak lisans 

haklarını alma uygulaması oldukça yaygındır. Amerikan Futbol Liginin(NFL) 150 alıcısı 

bulunmaktadır. Bu alıcılar giyim, spor ürünleri, basketbol kartları, okul ürünleri vb. gibi eşyalarda 

NFLismini kullanabiliyorlar (Aytaç, 2017: 60). 

 

Tablo 4: Kulüplerin Göğüs Reklamı Gelirleri 

Kulüp Adı İşletme Adı Tutar 

Manchester United Chevrolet 71 milyon Euro 

Barcelona Rakuten 60 milyon Euro 

Chelsea Yokohama 55 milyon Euro 

Arsenal FlyEmirates 40 milyon Euro 

Bayern Münih Deutche Telekom 33 milyon Euro 

Real Madrid FlyEmirates 32 milyon Euro 

PSG FlyEmirates 28 milyon Euro 

Manchester City Etihad 27 milyon Euro 

Liverpool Standart Chartered 27 milyon Euro 

Totenham AIA 21 milyon Euro 

Fenerbahçe Acıbadem 55 milyon Dolar 

Galatasaray NEF 52,5 milyon TL 

Beşiktaş Vodafone 25 milyon Dolar 

Trabzonspor QNB 7,5 milyon Dolar 

Kaynak: Erden, 2008; Tuncaelli, 2017; Fenerbahçe, Trabzonspor ve Galatasaray 

resmi web sitelerinden uyarlanmıştır. 

 

Taraftarların lisanslı ürünleri almasını etkileyen 9 faktör bulunmaktadır. Bu faktörlerin 6 

tanesi takım kaynaklı, 2 tanesi tüketici kaynaklı ve son faktör de ürün kaynaklıdır. Takım kaynaklı 
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faktörler şu şekilde sıralanabilir; takımın şimdiki performansı, takımın geçmiş performansı, 

taraftarın takımla özdeşleşmesi, teknik direktörün kariyeri, yıldız oyuncu varlığı ve takımın 

hatıralarına bağlılıktır. Tüketici kaynaklı faktörler ise; cinsiyet ve satın alma amacı faktörleridir. 

Ürün kaynaklı faktöre baktığımızda ise direk ürünün fiyatı kendi başına bir faktör olarak yer alıyor. 

Özellikle kadınlar için daha fazla ürünler sunmak, nostaljik ürünleri piyasaya sürmek ve lisanslı 

ürünlerle ilgili kampanyalar yapmak takımın durumuna bakılmaksızın direk satışa etki eder. Takım 

kötü gittiği bir sezon yaşıyorsa, lisanslı ürün talebini arttırmak için takımın hocası, yıldız 

oyuncunun varlığı ve takımın eski başarılarıyla ilgili ürünler üretilmelidir. Takım iyi bir sezon 

geçiriyorsa, o sezon kazanılan önemli maçları ve sezon sonunda yaşanabilecek şampiyonluğu konu 

edinen ürünler piyasaya sürülmelidir (Lee ve Chalip., 2009: 279-280). 

 

Futbol kulüpleri artan rekabetçi ortamda taraftarlarını mutlu etmek için daha profesyonel 

futbolculara yatırım yapmalılar. Sponsorluk konusunda ise daha çeşitli yöntemlere başvurmalılar. 

Rekabetçi ortamda sponsorlar da kendileri için en iyi takımı seçme konusunda kararsız 

kalmaktadırlar. Normal bir futbol izleyicisi veya sadık taraftarların sponsor firmalara bakış açıları 

her zaman iyi olmayabiliyor. Bunun sebebi ise taraftarların gözünde sponsor firmaların kulüpleriyle 

duygusal bir bağ oluşturmadığıdır. Sponsor firmalar geçici olarak kulüplerle anlaşma yaptıkları için 

taraftarlar bunu sadece maddi kazanç sağlamak olarak algılıyor ve sponsor firmanın ürettiği 

ürünleri almayabiliyor. Ayrıca yine sponsor firmaların birden fazla takımla çalışmaları taraftarın 

gözünde olan saygılarını kaybetmelerine sebep oluyor. Sponsor firmalar bu sorunu taraftarlar için 

sadece forma veya maç esnasında giyebileceği bir ürün olarak değil, günlük hayatta da giyebileceği 

çeşitli tarzlarda ürünler yaparak tersine çevirebilirler (Leal ve Moutinho., 2008: 32-33). 

 

Kendi takımıyla özdeşleşen taraftarlar, lisanslı ürün satın alımında çok isteklidirler. Bunun 

sebebi ise takımlarına daha çok destek vermek düşüncesinden geçer. Bu tip davranışlar diğer 

taraftarlar tarafından da ilgi çeker ve aralarında bir sinerji oluşturmaya başlarlar. Bu oluşan sinerji 

sonrasında lisanslı ürün almayan taraftarlar da gidip sadece takımlarına destek olmak için lisanslı 

ürün satın alabilirler (Lee ve Ferreira., 2011: 159). 

 

Profesyonel spor işletmeleri, takımlarıyla özdeşleşen taraftarların yakın arkadaşlarını lisanslı 

ürün satın alımına ve stadyuma çekecek etkinlikler yapmalıdırlar. Grup halinde alışveriş yapacak 

taraftarlar için maç günleri stadyum çevresinde veya içinde kampanyalar yaparak satışları 

yükseltebilirler. Bu konuda işletmeler fanatik taraftarların bazılarını maç günleri işe alarak, onları 

lisanslı ürün satın alımı kampanyalarında kullanabilirler. Böylece o fanatik taraftarlar arkadaş 

gruplarını da yanlarına çekerek büyük bir satış organizasyonu yapabilirler (Chen vd., 2013: 90). 

 

Kwon ve Armstrong (2002: 159-160)’un yaptıkları çalışmada, taraftarların lisanslı ürün satın 

alımında sergiledikleri 4 davranış olduğu ortaya çıkmıştır. Bu faktörler; alışverişten keyif alma, 

takımlarına karşı olan bağlılıkları, ekonomik olarak uygunluk ve zaman olarak uygunluktur. Bu 
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faktörlerden lisanslı ürün satın almayı en çok etkileyen takımlarına olan bağlılık çıkmıştır. Yine bu 

çalışmada görüldü ki taraftarlar lisanslı ürün satın alıyorken takımlarının logosunun belirgin 

olmasına ve renklerin canlı olmasına çok dikkat ediyor. 

 

Nalbantis vd., (2017: 443)’in yaptıkları çalışmada ise lisanslı ürünlerin dağıtım yerleri 

üzerinde durulmuştur. Kulüpler tarafından yönetilen lisanslı ürün mağazacılık sistemleri, daha çok 

takımın olduğu şehirde bulunan ve maçlara giden insanlara yakın yerlerde kurulmaktadır. 

Kulüplerin çoğu diğer şehirler veya yurtdışına mağaza açma konusunda bazı sıkıntılar 

yaşamaktadırlar. Bunun sonucu olarak o şehirlerde veya ülkelerde istedikleri satış rakamına 

ulaşamıyorlar. Bu duruma karşı kulüpler eksik olduklarını düşündükleri bölgelere veya ülkelere 

showrromlar açarak bu eksiklerini giderebilirler. Bu showroomlarda taraftarlar ürünleri deneyebilir, 

dokunabilir ve takımlarına olan özlemlerini satın alarak giderebilirler. Ödeme olarak mağaza içinde 

nakit, kredi kartı veya mobil ödeme gibi seçenekler koyulabilir. Showroomların standart 

mağazalardan tek farkı; tüketici mağazadan aldığı ürünle ayrılmaz, görevliler tüketiciden aldıkları 

adrese ürünü direk gönderirler. 

 

Kulüplerin satış bakış açısıyla baktıkları bilet veya lisanslı ürün satışlarında internet 

kullanımı oldukça önemlidir. Maç bileti veya lisanslı ürün satın almak isteyen taraftarlar bunları 

kulüplerin resmi internet siteleri üzerinden almak isterler. Eğer kulüplerin böyle bir hizmeti yoksa 

satış konusunda oldukça geride kalacaktır. Dünyada kulüp resmi internet sitesi üzerinden bilet ve 

lisanslı ürün satışı yapan ve bunda çok başarılı takımlar İngiliz takımlarıdır. Türk takımları henüz 

bu anlamda çok başarılı değillerdir (Çelik, 2016: 88). 

 

Son yıllarda lisanslı ürünler konusunda çok fazla çalışmalar yapılmıştır; ancak bu yapılan 

çalışmalar sonucunda bile lisanslı ürün konusunda hala eksiklikler olduğu göze çarpmaktadır. Özer 

ve Argan (2006: 128) yaptıkları çalışmada lisanslı ürün satın alımında taraftarları etkileyen 4 faktör 

olduğunu belirlemişlerdir. Bu faktörler; takımla özdeşleşme, mağaza atmosferi, arkadaşlar ve 

alışveriş tutkusudur. Bu satın alımlar kulüp için önemli gelir kaynağı oluştururken, takımın finansal 

anlamda kalkınmasına da sebep olur. Takımlar için sportif başarılar elbette önemlidir; ancak 

finansal başarıyla beraber geldiğinde kulüpler için büyük avantaj sağlar. Takımın finansal anlamda 

başarısı varken, sportif başarıyı yakalamak daha kolay olabiliyor. Finansal başarının 

sürdürülebilmesi için kulüplerin profesyonel kişilerle çalışarak, takımlarını ileri seviyeye taşıyıcı 

eylemler yapmaları gerekmektedir. 

 

İşletmelerin yaptığı pazarlama odaklı stratejiler, sporseverlerin ihtiyaçlarına daha iyi cevap 

vermek adına önemli adımlardan biridir. İnsanların bu şekilde daha fazla spor yapmalarına ve maç 

izlemelerine sebep olurlar. Spor artık günümüzde insanların sadece egzersiz yapabileceği bir 

alandan çıkıp daha fazla eğlenebilecekleri, arkadaşlarıyla beraber güzel vakit geçirebilecekleri, 

ekonomik anlamda kendinden bahsettiren bir sektör haline geldi. Bu anlamda işletmelerin yapacağı 



26 

her türlü lisanslı ürün faaliyeti veya kampanyası, spor yapmak veya izlemek isteyen insanların satın 

alabilecekleri bir ürün veya hizmet şeklinde onlara sunulabilir (Silva ve Casas., 2017: 46). 

 

Lisanslı ürün satımı, kulüpler için oldukça kazanç sağlayıcı bir kalemdir. Mesela NFL liginde 

1999 yılında lisanslı ürün satın alımından elde edilen gelir 3 milyar dolarken, 2000 yılında bu 

rakam 11 milyar dolara çıkmıştır. Spor pazarlamacılarının en büyük görevlerinden biri de lisanslı 

ürün pazarını gruplara ayırarak, bu gruplara özgü yeni stratejiler geliştirmektir. Bu stratejileri 

geliştirirken özellikle taraftarların demografik özelliklerini dikkat etmeleri gerekmektedir (Kwon, 

2002: 113). 

 

Yöneticiler lisanslı ürünlerin fiyatlarını belirlerken taraftarların alım güçlerini kesinlikle 

dikkate almaları gerekir. Lisanslı ürün fiyatını taraftarların alabileceği fiyata satmak, hem kulüpler 

açısından bir gelir yaratır hem de taraftarların kulüp için çok önemli olduğunu gösterir. Yapılan 

çalışmalarda lisanslı ürün alımında taraftarlarca belli bir sınır olmadığı bulgusuna rastlanırken, 

taraftarların fiyatını ödeyebildikleri her ürünü almak istedikleri belirlenmiştir. Yine lisanslı ürün 

alımında taraftarların ürünlerin kalitesine dikkat ettikleri ve bekledikleri değeri alamadıkları 

ürünleri tekrar almaktan kaçındıkları saptanmıştır. Yöneticiler, lisanslı ürün anlaşmalarını 

yapacakları firmanın kaliteli ürünler yapmasına dikkat etmelidir; çünkü taraftarların üründen 

bekledikleri kalite ödeyecekleri fiyatı da doğrudan ilgilendiriyor (Kwon vd., 2007: 551). 

 

Güçlü bir takım kimliği oluşan taraftarlarda lisanslı ürünlere yönelik bakış açısı daha farklı 

olmaktadır. Takımıyla güçlü bir bağ kuran taraftarlar, lisanslı ürünlerin işlevini, sosyal ve duygusal 

değerini arar. Bu taraftarlar lisanslı ürün satın alımında takımlarının sembollerini ürünlerde mutlaka 

görmek isterler. Saatler, kıyafetler gibi ürünlerde mutlaka takımların sembolü olması gerekir. Bu 

sebeple işletmeler lisanslı ürünleri tasarlarken muhakkak bu bilgileri dikkate almalıdır. 

Tüketicilerin sembol değerlerini karşılıksız bırakan lisanslı ürünlerin satışında işletmeler zarar 

görebilir (Kwon ve Kwak., 2014: 112). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

 

2. LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA DAVRANIŞI: TRABZONSPOR TARAFTARI 

ÖRNEĞİ 

 

2.1. Araştırmanın Amacı 

 

Bu araştırma, kulüplerin önemli gelir kaynaklarından biri olan lisanslı ürün satın alımının 

Trabzonspor taraftarları tarafından nasıl ve ne şekilde satın alındığını ortaya koymayı amaçlamıştır. 

Araştırmanın amacı doğrultusunda, Trabzonspor taraftarlarının demografik özellikleri başta olmak 

üzere takımlarına olan bağlılıkları ve taraftarlık özellikleri de bu çalışmada açıklanmaya 

çalışılmıştır. 

 

2.2. Araştırmanın Kapsamı ve Sınırları 

 

Araştırma Trabzon ilinde oturan insanlarla ve Trabzonspor taraftarlarının oluşturduğu 

derneklerde yapılmıştır. 50 kişiyle yapılan ön test sonucunda sorular sade ve anlaşılır görüldüğü 

için ana kütle çalışma için soru ekleme veya çıkarma yapmak uygun görülmemiştir. Çalışmada 

kolayda örneklem yoluyla seçilen 532 kişi tarafından doldurulan anketler sonucunda hatalı veya 

başka takım taraftarı olan anketleri çıkartarak sayı 430’a düşürülmüştür. Bu çalışma sadece 

Trabzon iliyle sınırlandırılmış olup, Trabzonspor taraftarı olan kişilerle ölçülmüştür. 

 

2.3. Araştırmanın Yöntemi 

 

5’li Likert ölçeği kullanılarak hazırlanan anketde katılımcılara 8 adet demografik soru, 1 adet 

hangi takım tutulduğu, 1 adet müsabakayı en çok nerde izlediği,9 adet taraftar kimliği soruları, 10 

adet takımla özdeşleşme ve 17 tane lisanslı ürün satın alma davranışı soruları sorulmuştur. Anket 

soruları hazırlanırken Kwon ve Armstrong., (2002: 155-158), Trail ve James., (2001: 119-120), 

Donavan vd., (2005: 36) çalışmalarından faydalanılmıştır. 
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2.4. Araştırmanın Modeli ve Hipotezler 

 

Şekil 4: Lisanslı Ürün Satın Alma Modeli 

 

 

 

Kaynak: Modelin oluşturulmasında Lee vd., (2010: 63), Kwak ve Kang., (2009: 89) ve 

Kwon ve Kwak., (2014: 106) çalışmalarından faydalanılmıştır. 

 

H1: Taraftar kimliğinin takımla özdeşleşme üzerinde etkisi vardır. 

H2: Taraftar kimliğinin lisanslı ürün satın alma üzerinde etkisi vardır. 

H3:Taraftar kimliği ve takımla özdeşleşme lisanslı ürün satın alma üzerinde etkilidir. 

 

2.5. Verilerin Analizi 

 

Araştırma sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 22 programı kullanılarak analiz 

edilmiştir. Katılımcıların demografik özellikleri ve anket içinde bulunan ifadelere frekans analizi, T 

testi ve One-Way ANOVA analizleri uygulanmıştır. Değişkenler arası ilişkiyi ölçmede korelasyon 

analizi uygulanmış olup değişkenlerin birbirlerini etkileme derecelerini ölçmek için de regresyon 

analizi uygulanmıştır. 

 

2.6. Araştırmanın Bulguları 

 

2.6.1. Frekans Analizi 

 

Tablo 5: Cinsiyete Göre Dağılım 

Cinsiyet Sıklık Yüzde 

Erkek 298 69.3 

Kadın 132 30.7 

Toplam 430 100.0 

 

Araştırmaya katılan katılımcıların %69,3’ü erkek ve %30,7’si kadındır. 

  

Taraftar Kimliği 

Takımla 

Özdeşleşme 

Lisanslı Ürün 

Satın Alma 
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Tablo 6: Yaş’a Göre Dağılım 

Yaşlar Sıklık Yüzde 

15 ve altı 2 ,5 

16-20 52 12,0 

21-30 186 43,3 

31-45 129 30,0 

46-60 53 12,3 

61 ve üstü 8 1,9 

Toplam 430 100 

 

Araştırmaya katılan katılımcıların % 0,5’i 15 yaş ve altı, %12,1’i 16-20 yaş aralığı, %43,3’ü 

21-30 yaş aralığı, %30’u 31-45 yaş aralığı, %12,3’ü 46-60 yaş aralığı ve % 1,9’u 61 ve üstü yaş 

grubundadır. 

 

Tablo 7: Doğum Yeri Dağılımı 

Doğum Yeri Sıklık Yüzde 

Trabzon 342 79.5 

Trabzon Dışı Karadeniz Bölgesi 31 7.2 

Diğer Bölgeler 52 12.1 

Yurt Dışı 5 1.2 

Toplam 430 100.0 

 

Katılımcıların %79,5’i Trabzon doğumlu, %7,2’si Trabzon Dışı Karadeniz bölgesi doğumlu, 

%12,1’i başka bölgeler doğumlu ve %1,2’si ise Yurt Dışı doğumludur. 

 

Tablo 8: Medeni Durum Dağılım 

Medeni Durum Sıklık Yüzde 

Evli 181 42.1 

Bekar 246 57.2 

Diğer 3 0.7 

Toplam 430 100.0 

 

Katılımcıların %42,1’i evli, %57,2’si bekar ve %0,7’si diğer grubuna girmektedir. 

 

Tablo 9: Eğitim Durumu Dağılımı 

Eğitim durumu Sıklık Yüzde 

İlköğretim 25 5.8 

Lise 109 25.3 

Ön Lisans 56 13.0 

Lisans 196 45.6 
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Tablo 9 (Devam) 

Eğitim durumu Sıklık Yüzde 

Yüksek Lisans 27 6.3 

Doktora 17 4.0 

Toplam 430 100.0 

 

Katılımcıların %5,8’i İlköğretim, %25,3’ü Lise, %13’ü Ön Lisans, %45,6’sı Lisans, %6,3’ü 

Yüksek Lisans ve %4’ü Doktora düzeyindedir. 

 

Tablo 10: Mesleki Dağılımı 

Meslek Sıklık Yüzde 

Kamu personeli 109 25.4 

İşçi 81 18.8 

Serbest meslek 41 9.5 

Tüccar 4 0.9 

Emekli 15 3.5 

Öğrenci 165 38.4 

Ev hanımı 7 1.6 

İşsiz 8 1.9 

Toplam 430 100.0 

 

Katılımcıların %25,3’ü Kamu personeli, %18,8’i işçi, %9,5’i serbest meslek, %0,9’u tüccar, 

%3,5’i emekli, %38,4’ü öğrenci, %1,6’sı ev hanımı ve %1,9’u işsiz durumundadır. 

 

Tablo 11: Aylık Gelir Dağılımı 

Aylık gelir Sıklık Yüzde 

0-1500 TL 176 40,9 

1501-3000 TL 136 31,6 

3001-5000 TL 85 19,8 

5001-10000 TL 27 6,3 

10001 ve üstü 6 1,4 

Toplam 430 100 

 

Katılımcıların %40,9’unun gelir durumu 0-1500 TL, %31,6’sının 1501-3000 TL, %19,8’inin 

3001-5000 TL, %6,3’ünün 5001-10000 TL ve %1,4’ünün 10001 TL ve üstü olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 12: YaşanılanKişi Sayısı 

Birey Sayısı Sıklık Yüzde 

1 9 2,1 

2 36 8,4 

3 101 23,5 



31 

Tablo 12 (Devam) 

Birey Sayısı Sıklık Yüzde 

4-6 261 60,7 

6 ve üstü 23 5,3 

Toplam 430 100 

 

Katılımcıların %2,1’inin yaşadığı kişi sayısı 1, %8,4’ünün yaşadığı kişi sayısı 2, %23,5’inin 

yaşadığı kişi sayısı 3, %60,7’sinin yaşadığı kişi sayısı 4-6 ve %5,3’ünün yaşadığı kişi sayısı 6 ve 

üstüdür. 

 

Tablo 13: Müsabaka İzleme Şekli 

Müsabaka İzleme Sıklık Yüzde 

Stadyum 157 36.6 

Televizyon canlı yayın 164 38.1 

İnternet canlı yayın 23 5.3 

Özet 38 8.8 

Hiç izlemem 48 11.2 

Toplam 430 100.0 

 

Katılımcıların müsabakaları en çok nerede izlersiniz sorusuna verilen cevaplar neticesinde 

oluşan frekans analizleri ise; %36,5’i stadyum, %38,1 televizyon canlı yayın, %5,3’ü internet canlı 

yayın, %8,8’i özetten ve %11,2’si maçları hiç izlememektedir. 

 

2.6.2. Taraftar Kimliği Faktör Analizi 

 

Katılımcıların taraftar kimliğini etkileyen faktörler 4 faktör ve 9 ifadede açıklanmaya 

çalışılmıştır. İfadelerin gruplandırılması, sınıflandırılması ve ana faktörlere dönüştürülmesi 

amacıyla Açıklayıcı Faktör Analizi uygulanmıştır. Yine yapılan bu analizde KMO değerine 

bakılmıştır. KMO değeri Kalaycı (2017: 322)’ya göre 0,5’in üzerinde olmalıdır. Çalışmada KMO 

değeri 0.748 çıkmış olup, faktör analizini uygulamak için yeterlidir. BTS değeri ise p<0,05 olduğu 

için anlamlıdır (p=0,000). 

 

Tablo 14: Katılımcıların Taraftar Kimliği Faktör Analizi 

Faktörler 
Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans 

BİLGİ 

 Düzenli olarak spesifik oyuncularımızın istatistiklerini takip 
ederim. 

0,918 26,922 

ESTETİK 

 Futbolun içinde ki zarafeti seviyorum 

 Takımımın elde ettiği skor kadar oynadığı güzel oyunda beni 
mutlu eder. 

 
0,821 

 
0,895 

26,221 
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Tablo 14 (Devam) 

Faktörler 
Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans 

KAÇIŞ 

 Maçlar günlük aktivitelerden uzaklaşmamı sağlar. 

 Benim için futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir, çünkü beni 
hayatın zorluklarından uzaklaştırıyor. 

0,913 
 

0,792 
17,195 

AİLE 

 Maçlara eşim ve çocuklarımla gitmek hoşuma gider. 
0,985 16,846 

Toplam Açıklanan Varyans  87,184 

 

Taraftar kimliği 4 faktörde incelenmektedir. İlk faktör bilgi faktörü 1 ifadeden, estetik faktörü 

2 ifadeden, kaçış faktörü 2 ifadeden ve son olarak aile faktörü de 1 ifadeden oluşmaktadır. Faktör 

yükleri için alt sınır 0,40 olarak belirlenmiştir. Taraftar kimliği değişkenindeki 2 ifade birden fazla 

faktöre yüklenme yaptığı için bu ifadeler ölçekten çıkartılmıştır. Tablo’ya bakıldığı zaman en 

düşük faktör 0,792 iken, en yüksek faktör ise 0,985’dir. Sınıflandırılan 4 faktörün toplam 

varyans’ın %87,184’ünü açıkladığı görülmektedir.  

 

Tablo 15: Taraftar Kimliği Güvenilirlik Katsayıları 

Faktörler Cronbach Alpha 

Bilgi 0,807 

Estetik 0,758 

Kaçış 0,737 

Aile 0,623 

Toplam Güvenilirlik (9 ifade) 0,838 

 

Faktör analizi sonucunda bilgi faktörü 0,807 ile yüksek derece de güvenilir, estetik faktörü 

0,758 ile oldukça güvenilir, kaçış faktörü 0,737 ile oldukça güvenilir, aile faktörü 0,623 ile oldukça 

güvenilir ve toplam taraftar kimliği ölçeği 0,838 ile yüksek derece de güvenilir çıkmıştır. Bu analiz, 

ölçmede kullanılan testlerin, anketlerin veya ölçeklerin özelliklerini ve güvenilirliklerini 

değerlendirmek üzere geliştirilmiş bir yöntemdir. Alfa katsayısına bağlı olarak ölçeğin güvenilirliği 

aşağıdaki gibi yorumlanır (Kalaycı, 2017: 405). 

 

0,00≤α<0,40 ise ölçek güvenilir değildir, 

0,40≤α< 0,60 ise ölçeğin güvenilirliği düşük, 

0,60≤α< 0,80 ise ölçek oldukça güvenilir, 

0,80≤α< 1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 
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2.6.3. Taraftar Kimliği Ortalama ve Sapma Analizi 

 

Yapılan çalışmalarda sadece veriler ışığında birtakım sonuçlar bulmak tamamiyle mümkün 

değildir. Verilerin özellikleri ve sonuçların yorumlanması, veri setinin ortalamaları gibi noktalarda 

dikkate alınmalıdır. Tablo 16’da taraftar kimliği ifadelerine verilen cevaplar neticesinde ortaya 

çıkan ortalamaları ve bu ortalamalar sonucunda elde edilen sonuçlar aktarılmaya çalışıldı. 

 

Tablo 16: Taraftar Kimliği Aritmetik Ortalama ve Sapmaları 

Maddeler 

Yüzde 

K
es

in
li

k
le
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lm
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a
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Frekans 

Düzenli olarak spesifik 

oyuncularımızın 

istatistiklerini takip 

ederim. (Bilgi 1) 

% 18,2 23,0 16,3 23,0 19,5 

3,03 1,404 
f 78 99 70 99 84 

Takımımın skor ve 

istatistiklerini takip 

ederim. (Bilgi2) 

% 9,5 12,6 5,8 36,8 35,3 

3,76 1,311 f 41 54 25 158 152 

Frekans      

Futbolun içindeki zarafeti 

seviyorum. (Estetik 1) 

% 4,9 9,1 12,3 33,5 40,2 
3,95 1,153 

f 21 39 53 144 173 

Takımımın elde ettiği skor 

kadar oynadığı güzel 

oyunda beni mutlu eder. 

(Estetik 2) 

% 5,3 3,7 4,4 29,1 57,4 

4,30 1,079 
f 23 16 19 125 247 

Maçlar günlük 

aktivitelerden 

uzaklaşmamı sağlar. 

(Kaçış 1) 

% 21,6 24,2 14,4 20,9 18,8 

2,91 1,438 
f 93 104 62 90 81 

Benim için futbolla 

ilgilenmek hayal kurmak 

gibidir çünkü beni hayatın 

zorluklarından 

uzaklaştırıyor. (Kaçış 2) 

% 16,3 25,8 15,8 21,2 20,9 

3,05 1,400 
f 70 111 68 91 90 

Maçlara eşim ve 

çocuklarımla gitmek 

hoşuma gider. (Aile 1) 

% 15,8 14,7 20,7 27,9 20,9 
3,23 1,358 

f 68 63 89 120 90 

Maçlara arkadaşlarımla 

gitmek hoşuma gider. 

(Aile 2) 

% 6,0 4,9 6,5 38,4 44,2 
4,10 1,113 

f 26 21 28 165 190 

Takımım kazandığında o 

hafta ailemle daha güzel 

vakit geçiririm. (Aile 3) 

% 15,3 16,0 13,7 25,6 29,3 
3,37 1,438 

f 66 69 59 110 126 

(5=Tamamen Katılıyorum, 1=Kesinlikle Katılmıyorum) (n=430)  

 

Taraftar kimliği değişkeninin alt faktörlerinden olan bilgi faktörü ifadelerinden “düzenli 

olarak spesifik oyuncularımızın istatistiklerini takip ederim” ifadesi 3,03 ortalamaya, “takımımızın 

skor ve istatistiklerini takip ederim” ifadesi ise 3,76 ortalamaya sahip olmuştur. Estetik faktörü 

ifadelerinden “futbolun içindeki zarafeti seviyorum” ifadesi 3,95 ortalamaya, “takımımın elde ettiği 

skor kadar oynadığı güzel oyunda beni mutlu eder” ifadesi ise 4,30 ortalamaya sahip olmuştur. 
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Kaçış faktörünün ilk ifadesi olan “maçlar günlük aktivitelerden uzaklaşmamı sağlar” ifadesi 2,91 

ortalamaya, “benim için futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir çünkü beni hayatın 

zorluklarından uzaklaştırıyor” ifadesi 3,05 ortalamaya sahip olmuştur. Taraftar kimliği alt 

faktörlerinden aile faktörü ifadelerinden “maçlara eşim ve çocuklarımla gitmek hoşuma gider” 

ifadesi 3,23 ortalamaya, “maçlara arkadaşlarımla gitmek hoşuma gider” ifadesi 4,10 ortalamaya ve 

“takımım kazandığında o hafta ailemle daha çok vakit geçiririm” ifadesi 3,37 ortalamaya sahip 

olmuştur. Taraftar kimliği alt boyutlarından estetik faktörünün ikinci ifadesi 4,30 ortalamayla en 

yüksek ortalamaya sahip olurken, kaçış faktörünün ilk ifadesi 2,91 ortalamayla en düşük 

ortalamaya sahip olmuştur. 

 

2.6.5. Takımla Özdeşleşme Faktör Analizi 

 

KMO değeri takımla özdeşleşme için 0,828 olup faktör analizi yapmak için uygundur. BTS 

değeri ise p<0,05 olduğu için anlamlıdır. (p=0,000) 

 

Tablo 17: Takımla Özdeşleşme Faktör Analizi 

Faktörler Faktör Yükleri Açıklanan Varyans 

BAĞLILIK 

 Takımım kaybetse bile yine de desteklerim. 

 Yakın arkadaşlarım, ailemdekiler başka takımı 
tutsalar bile ben takımımı asla değiştirmem. 

 
0,928 

 
0,915 

 
47,248 

TAKIM KİMLİĞİ 

 Takımımın başarıları benim başarılarımdır. 

 Birisi takımımı övünce ben de iltifat almış gibi 
hissederim. 

 Birisi takımımı eleştirince bana hakaret etmiş 
gibi hissederim. 

 Her zaman her yerde takımımdan bahsederim. 

 Diğer insanların takımım hakkında ne 
düşündükleri ilgimi çeker. 

 
0,825 
0,798 

 
0,846 

 
0,815 
0,716 

27,338 

Toplam Açıklanan Varyans  74,585 

 

Takımla özdeşleşme 2 faktörde incelenmektedir. İlk faktör bağlılık 2 ifadeden, takım kimliği 

ise 5 ifadeden oluşmaktadır. Faktör yükleri için alt sınır 0,40 olarak belirlenmiştir. Takımla 

özdeşleşme değişkeninde ki 3 ifade birden fazla faktöre yüklenme yaptığı için bu ifadeler ölçekten 

çıkartılmıştır. Tablo’ya bakıldığı zaman en düşük faktör 0,716 ve en yüksek faktör 0,928 olmuştur. 

Sınıflandırılan 2 faktörün toplam varyans’ın %74,58’ini açıkladığı görülmektedir. 

 

Tablo 18: Takımla Özdeşleşme Güvenilirlik Katsayıları 

 Faktörler Cronbach Alpha 

Bağlılık 0,882 

Takım Kimliği 0,883 

Toplam Güvenilirlik (10 ifade) 0,911 
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Takımla özdeşleşme faktör analizi sonucunda ortaya çıkan 10 ifadenin güvenilirlik analizi 

0,911 ile yüksek derecede güvenilir çıkmıştır. Yine takımla özdeşleşme değişkeninin bağlılık 

faktörü 0,882 ve takım kimliği faktörü 0,883 ile yüksek derecede güvenilir çıkmıştır. 

 

2.6.4. Takımla Özdeşleşme Ortalama ve Sapma Analizi 

 

Tablo 19: Takımla Özdeşleşme Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Tablosu 

Maddeler 

Yüzde 

K
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k
le
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Frekans 

Takımımın başarıları 

benim başarılarımdır. 

(Takım Kimliği 1) 

% 13 19,5 15,8 29,5 22,1 
3,28 

 

1,349 

 f 56 84 68 127 95 

Birisi takımımı övünce 

ben de iltifat almış gibi 

hissederim. (Takım 

Kimliği 2) 

% 9,1 14,9 11,9 37,9 26,3 

3,57 1,271 
f 39 64 51 163 113 

Birisi takımımı 

eleştirince bana hakaret 

etmiş gibi hissederim. 

(Takım Kimliği 3) 

% 13,5 20,5 15,6 27,2 23,3 

3,26 1,372 
f 58 88 67 117 100 

Her zaman her yerde 

takımımdan 

bahsederim. (Takım 

Kimliği 4) 

% 12,3 21,9 14,9 27,0 24,0 

3,28 1,365 
f 53 94 64 116 103 

Diğer insanların 

takımım hakkında ne 

düşündükleri ilgimi 

çeker. (Takım Kimliği 

5) 

% 8,6 14,9 11,2 38,6 26,7 

3,60 1,262 
f 37 64 48 166 115 

Kendimi tuttuğum 

takımın fanatik bir 

taraftarı olarak 

görürüm. (Bağlılık 1) 

% 11,4 12,1 7,9 29,1 39,5 

3,73 1,384 
f 49 52 34 125 170 

Hiçbir şey takımıma 

olan bağlılığımı 

değiştiremez. (Bağlılık 

2) 

% 10,2 10,5 8,8 29,5 40,9 

3,80 1,343 
f 44 45 38 127 176 

Takımım kaybetse bile 

yine de desteklerim. 

(Bağlılık 3) 

% 4 3,5 3,7 33,5 55,3 
4,33 0,990 

f 17 15 16 144 238 

Yakın arkadaşlarım, 

ailemdekiler başka 

takımı tutsalar bile ben 

takımımı asla 

değiştirmem. (Bağlılık 

4) 

% 4,9 4,4 2,8 29,5 58,4 

4,32 1,062 
f 21 19 12 127 251 

Takımımın formasını 

giymekten gurur 

duyuyorum. (Bağlılık 

5) 

% 3 5,1 7,4 31,9 52,6 

4,26 1,006 
f 13 22 32 137 226 

(5=Tamamen Katılıyorum, 1=Kesinlikle Katılmıyorum) (n=430)  



36 

Takımla özdeşleşme değişkeninin alt faktörlerinden takım kimliği faktörünün ilk ifadesi 

“takımımın başarıları benim başarılarımdır” 3,28 ortalamaya, “birisi takımımı övünce ben de iltifat 

almış gibi hissederim” ifadesi 3,57 ortalamaya, “birisi takımımı eleştirince bana hakaret etmiş gibi 

hissederim” ifadesi 3,26 ortalamaya, “her zaman her yerde takımımdan bahsederim” ifadesi 3,28 

ortalamaya ve “diğer insanların takımım hakkında ne düşündükleri ilgimi çeker” ifadesi 3,60 

ortalamaya sahip olmuştur. Takımla özdeşleşme alt faktörlerinden bağlılık faktörünün ilk ifadesi 

“kendimi tuttuğum takımın fanatik bir taraftarı olarak görürüm” 3,73 ortalamaya, “hiçbir şey 

takımıma olan bağlılığımı değiştiremez” ifadesi 3,80 ortalamaya, “takımım kaybetse bile yine de 

desteklerim” ifadesi 4,33 ortalamaya, “yakın arkadaşlarım, ailemdekiler başka takımı tutsalar bile 

ben takımımı asla değiştirmem” ifadesi 4,32 ortalamaya ve “takımımın formasını giymekten gurur 

duyuyorum” ifadesi 4,26 ortalamaya sahip olmuştur. Takımla özdeşleşme değişkeninin en yüksek 

ortalaması 4,33 ile bağlılık faktörünün üçüncü ifadesi olurken, en düşük ortalama ise 3,26 ile takım 

kimliği faktörünün üçüncü ifadesi olmuştur. 

 

2.6.5. Taraftar Kimliği ve Takımla Özdeşleşme Regresyon Analizi 

 

Regresyon analizi bir bağımlı değişken ile bir veya birden fazla bağımsız değişken arasındaki 

ilişkilerin bir matematiksel eşitlik ile açıklanması sürecidir (Kalaycı, 2017: 199). 

 

Tablo 20: Katılımcıların Taraftar Kimliklerinin Takımla Özdeşleşme Üzerine Etkisi 

BAĞIMLI DEĞİŞKEN 

TAKIMLA ÖZDEŞLEŞME 

Faktörler Std. β t p R
2 

Ayarlanmış R
2 

F 

Bilgi ,347 7,543 0,000** 

0,509 0,514 112,182 
Estetik ,050 1,114 0,266 

Kaçış ,157 3,969 0,000** 

Aile ,340 8,218 0,000** 

** p<0,05 

 

Katılımcıların taraftar kimliklerinin, takımla özdeşleşme üzerindeki etkisini ölçmek için 

çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. İstatistiksel açıdan anlamlı çıkan (f=112,182 ve p<0,05) 

analizde taraftar kimliğinin takımla özdeşleşmeyi %50,9 oranında açıkladığı görülmüştür. 

Regresyon tablosunda beta değerlerine bakıldığında ise bilgi faktörü takımla özdeşleşme üzerinde 

en yüksek etkiye sahip (0,347) olduğu görülmektedir. 

 

2.6.6. Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktör Analizi 

 

KMO değeri lisanslı ürün satın alma için 0,768 olup faktör analizi yapmak için uygundur. 

BTS değeri ise p<0,05 olduğu için anlamlıdır. (p=0,000) 
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Tablo 21: Lisanslı Ürün Faktör Analizi 

Faktörler Faktör Yükleri Açıklanan Varyans 

Destek 

 Takımımı desteklemek için lisanslı ürünler satın 
alıyorum. 

 Genel olarak lisanslı ürün çeşitliliğini az 
buluyorum.  

 Önemli günlerde hediye olarak takımımın lisanslı 
ürünlerini satın almak isterim. 

 Çocuklar için üretilen lisanslı ürünleri satın 
almayı tercih ederim. 

 Takımıma maddi destek sağlamak için ihtiyacım 
olmasa bile lisanslı ürün satın alırım. 

 
0,729 

 
 

0,613 
 

0,707 
 

0,739 
 

0,612 

22,252 

Çevre Faktörü ve Mağaza Atmosferi 

 Lisanslı ürünleri kulüp resmi internet sitesi 
üzerinden satın almak isterim. 

 Lisanslı ürünleri diğer mağazalardan satın almak 
isterim. 

 Arkadaşlarım istediği için lisanslı ürün satın 
almak isterim. 

 
0,701 

 
0,804 

 
0,681 

16,047 

Fiyat 

 Lisanslı ürünleri indirim sezonlarında satın almak 
isterim. 

 Genel olarak takımımın lisanslı ürünlerini pahalı 
buluyorum. 

 
0,749 

 
0,805 

13,940 

Kalite ve Dikkat Çekmek 

 Genel olarak takımımın lisanslı ürünlerini kaliteli 
buluyorum. 

0,899 10,640 

Toplam Açıklanan Varyans  62,879 

 

Lisanslı ürün satın alma toplamda 4 faktörde incelenmektedir. İlk faktör olan destek, 5 

ifadeden oluşmaktadır. Çevre ve mağaza atmosferi faktörü 3, fiyat faktörü 2 ve kalite faktörü 1 

ifadeden oluşmaktadır. 6 ifade birden fazla faktöre yüklenme yaptığı için listeden çıkartılmıştır. 

Tablo’da en düşük faktör 0,612 iken en yüksek faktör 0,899 olmuştur. Lisanslı ürün satın almanın 

toplam 4 faktörü ise tüm varyans’ın %62,87’sini açıkladığı görülmektedir. 

 

Tablo 22: Lisanslı Ürün Satın Alma Güvenilirlik Analizi 

Faktörler Cronbach Alpha 

Destek 0,783 

Çevre ve Mağaza Atmosferi 0,735 

Fiyat 0,573 

Kalite ve Dikkat Çekmek 0,550 

Toplam Güvenilirlik (17 ifade) 0,836 

 

Lisanslı ürün satın alma faktör analizi sonucunda ortaya çıkan güvenilirlik analizleri şu 

şekildedir. Destek faktörü 0,783 ile oldukça güvenilir, çevre ve mağaza atmosferi faktörü 0,735 ile 

oldukça güvenilir, fiyat faktörü 0,573 ile düşük güvenilir ve kalite, dikkat çekmek faktörü 0,550 ile 
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düşük güvenilir çıkmıştır. Lisanslı ürün satın alma toplam güvenilirliği ise 0,836 ile yüksek 

derecede güvenilir çıkmıştır. 

 

2.6.7. Lisanslı Ürün Satın Alma Ortalama ve Sapma Analizi 

 

Tablo 23: Lisanslı Ürün Satın Alma Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Tablosu 
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Frekans 

Takımımı 
desteklemek için 
lisanslı ürünler satın 
alıyorum.(Destek 1) 

% 8,1 11,6 9,8 39,5 30,9 

3,73 1,240 
f 35 50 42 170 133 

Taraftarlar lisanslı 
ürün satın alarak 
takımını 
desteklemelidir.(Dest
ek 2) 

% 3,7 6,5 8,8 38,1 42,8 

4,10 1,051 
f 16 28 38 164 184 

Genel olarak 
takımımın lisanslı 
ürün çeşitliliğini az 
buluyorum.(Destek 3) 

% 10,5 16,7 22,6 24,9 25,3 

3,38 1,307 
f 45 72 97 107 109 

Önemli günlerde 
(doğum günü, evlilik 
yıl dönümü vb.) 
hediye olarak 
takımımın lisanslı 
ürünlerini satın almak 
isterim.(Destek 4) 

% 5,6 15,3 15,6 36,7 26,7 

3,64 1,188 
f 24 66 67 158 115 

Çocuklar için üretilen 
lisanslı ürünleri satın 
almayı tercih 
ederim.(Destek 5) 

% 5,3 10,5 18,1 39,8 26,3 

3,71 1,124 
f 23 45 78 171 113 

Kulübümün lisanslı 
ürünlerini pahalı 
olsalar bile yine satın 
alırım.(Destek 6) 

% 16,7 18,1 21,4 27,7 16 

3,08 1,329 
f 72 78 92 119 69 

Takımıma maddi 
destek sağlamak için 
ihtiyacım olmasa bile 
lisanslı ürün satın 
alırım. (Destek 7) 

% 15,3 16,5 18,6 30,2 19,3 

3,22 1,346 
f 66 71 80 130 83 

Lisanslı ürünü indirim 
sezonlarında satın 
almak isterim. (Fiyat 
1) 

% 4,4 8,8 13,7 46,5 26,5 

3,82 1,060 
f 19 38 59 200 114 

Genel olarak 
takımımın lisanslı 
ürünlerini pahalı 
buluyorum.(Fiyat 2) 

% 4,4 11,9 16,5 32,6 34,7 

3,81 
1,162 

 
f 19 51 71 140 149 

Frekans      

Lisanslı ürünleri 
kulüp resmi internet 
sitesinden üzerinden 
satın almak isterim. 
(Çevre ve Mağaza 1) 

% 11,6 18,6 23,5 27,2 19,1 

3,23 1,279 
f 50 80 101 117 82 
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Tablo 23 (Devam) 
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Frekans 

Lisanslı ürünleri 
kulüp mağazasından 
satın almak isterim. 
(Çevre ve Mağaza 2) 

% 5,8 6,5 9,5 43,5 34,7 

3,95 1,107 
f 25 28 41 187 149 

Lisanslı ürünleri diğer 
mağazalardan satın 
almak isterim. (Çevre 
ve Mağaza 3) 

% 20,5 22,6 22,6 20,9 13,5 

2,84 1,331 
f 88 97 97 90 58 

Arkadaşlarım istediği 
için lisanslı ürün satın 
alırım.(Çevre ve 
Mağaza 4) 

% 29,8 24,4 16,3 18,4 11,2 

2,57 1,372 
f 128 105 70 79 48 

İnsanlar tarafından 
ilgi ve dikkat çekmek 
için lisanslı ürün satın 
alırım. (Çevre ve 
Mağaza 5) 

% 35,6 26,3 10,7 17 10,5 

2,40 1,387 
f 153 113 46 73 45 

Dünya çapında ünlü 
bir oyuncu transfer 
edilince onun için 
özel üretilen ürünü 
satın almak isterim. 
(Çevre ve Mağaza 6) 

% 13,3 17,4 20 25,1 24,2 

3,30 
 

1,357 f 57 75 86 108 104 

Takımımın lisanslı 
ürünlerini gündelik 
hayatta giyebildiğim 
için satın almayı 
tercih ederim.(Kalite 
1) 

% 9,3 17,9 16,5 31,6 24,7 

3,44 1,288 
f 40 77 71 136 106 

Genel olarak 
takımımın lisanlı 
ürünlerini kaliteli 
buluyorum.(Kalite 2) 

% 10 7,9 22,3 37,4 22,3 

3,54 1,207 
f 43 34 96 161 96 

(5=Tamamen Katılıyorum, 1=Kesinlikle Katılmıyorum) (n=430)  

 

Lisanslı ürün satın alma değişkeninin alt faktörlerinden olan destek faktörünün ilk ifadesi 

“takımımı desteklemek için lisanslı ürünler satın alıyorum” 3,73 ortalamaya, “taraftarlar lisanslı 

ürünler satın alarak takımlarını desteklemelidir” ifadesi 4,10 ortalamaya, “Genel olarak takımımın 

lisanslı ürün çeşitliliğini az buluyorum” ifadesi 3,38 ortalamaya,“Önemli günlerde (doğum günü, 

evlilik yıl dönümü vb.) hediye olarak takımımın lisanslı ürünlerini satın almak isterim” ifadesi 3,64 

ortalamaya, “Çocuklar için üretilen lisanslı ürünleri satın almayı tercih ederim” ifadesi 3,71 

ortalamaya ve “takımıma maddi destek sağlamak için ihtiyacım olmasa bile lisanslı ürün satın 

alırım” ifadesi 3,22 ortalamaya sahip olmuştur. Fiyat faktörünün ilk ifadesi “lisanslı ürünü indirim 

sezonlarında almak isterim” 3,82 ortalamaya, “genel olarak takımımın lisanslı ürünlerini pahalı 

buluyorum” ifadesi 3,81 ortalamaya sahip olmuştur. Çevre ve mağaza faktörünün ilk ifadesi 

“Lisanslı ürünleri kulüp resmi internet sitesinden üzerinden satın almak isterim” 3,23 ortalamaya, 
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“Lisanslı ürünleri kulüp mağazasından satın almak isterim” ifadesi 3,95 ortalamaya, “Lisanslı 

ürünleri diğer mağazalardan satın almak isterim” ifadesi 2,84 ortalamaya, “arkadaşlarım istediği 

için lisanslı ürün satın alırım” ifadesi ise 2,57 ortalamaya sahip olmuştur. Kalite ve dikkat çekmek 

faktörünün ilk ifadesi “Takımımın lisanslı ürünlerini gündelik hayatta giyebildiğim için satın 

almayı tercih ederim” 3,44 ortalamaya, “Dünya çapında ünlü bir oyuncu transfer edilince onun için 

özel üretilen ürünü satın almak isterim” 3,30 ortalamaya, “İnsanlar tarafından ilgi ve dikkat çekmek 

için lisanslı ürün satın alırım” 2,40 ortalamaya ve “genel olarak takımımın lisanslı ürünlerini 

kaliteli buluyorum” ifadesi ise 3,54 ortalamaya sahip olmuştur. Lisanslı ürün satın alımında ki alt 

faktörlerden en yüksek ortalamaya sahip olanı 4,10 ile destek faktörünün ikinci ifadesi olurken, en 

düşük ortalama 2,40 ile kalite ve dikkat çekme faktörünün üçüncü ifadesi olmuştur. 

 

2.6.8. Taraftar Kimliği ve Lisanslı Ürün Regresyon Analizi 

 

Tablo 24: Katılımcıların Taraftar Kimliklerinin Lisanslı Ürün Satın Alımı Üzerine Etkisi 

BAĞIMLI DEĞİŞKEN 

LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA 

Faktörler Std. β t p R
2 

Ayarlanmış R
2 

F 

Bilgi ,214 4,379 0,000** 

0,450 0,445 87,073 
Estetik ,123 2,568 0,011** 

Kaçış ,115 2,732 0,007** 

Aile ,385 8,770 0,000** 

** p<0,05 

 

Katılımcıların taraftar kimliklerinin, lisanslı ürün satın alımı üzerinde ki etkisini ölçmek için 

çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. İstatistiksel açıdan anlamlı çıkan (f=87,073 ve p<0,05) 

analizde taraftar kimliğinin lisanlı ürün satın alımını %45 oranında açıkladığı görülmüştür. 

Regresyon tablosunda beta değerlerine bakıldığında ise aile faktörü lisanslı ürün satın alımı 

üzerinde en yüksek etkiye sahip (0,385) olduğu görülmektedir. 

 

2.6.9. Takımla Özdeşleşme ve Lisanslı Ürün Regresyon Analizi 

 

Tablo 25: Katılımcıların Takımla Özdeşleşmelerinin Lisanslı Ürün Satın Alımı Üzerine Etkisi 

BAĞIMLI DEĞİŞKEN 

LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA 

Faktörler Std. β t p R
2 

Ayarlanmış R
2 

F 

Bağlılık ,384 8,382 0,000** 
0,473 0,471 191,652 

Takım Kimliği ,376 8,211 0,000** 

** p<0,05 

 



41 

Katılımcıların takımla özdeşleşmelerinin lisanslı ürün satın alımı üzerindeki etkisini ölçmek 

için çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. İstatistiksel açıdan anlamlı çıkan (f=191,652 ve p<0,05) 

analizde takımla özdeşleşmenin, lisanslı ürün satın alımını %47,3 oranında açıkladığı görülmüştür. 

Regresyon tablosunda beta değerlerine bakıldığında ise bağlılık faktörü lisanslı ürün satın alımı 

üzerinde en yüksek etkiye sahip (0,384) olduğu görülmektedir. 

 

2.6.10. Taraftar Kimliği, Takımla Özdeşleşme ve Lisanslı Ürün Regresyon Analizi 

 

Tablo 26: Katılımcıların Taraftar Kimliklerinin ve Takımla Özdeşleşmelerinin Lisanslı Ürün 

Satın Alımı Üzerine Etkisi 

BAĞIMLI DEĞİŞKEN 

LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA 

Faktörler Std. β t p R
2
 Ayarlanmış R

2
 F

 

Bilgi ,038 ,742 ,458 

0,521 0,514 76,763 

Estetik ,019 ,385 ,701 

Kaçış ,082 2,033 0,043** 

Aile ,249 5,570 0,000** 

Bağlılık ,264 4,841 0,000** 

Takım Kimliği ,234 4,659 0,000** 

** p<0,05 

 

Katılımcıların taraftar kimliklerinin ve takımla özdeşleşmelerinin lisanslı ürün satın alımı 

üzerindeki etkisini ölçmek için çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. İstatistiksel açıdan anlamlı 

çıkan (f=76,763 ve p<0,05) analizimiz de taraftar kimliği ve takımla özdeşleşmenin, lisanslı ürün 

satın alımını %52,1 oranında açıkladığı görülmüştür. Regresyon tablosunda beta değerlerine 

bakıldığında ise bağlılık faktörü lisanslı ürün satın alımı üzerinde en yüksek etkiye sahip (0,264) 

olduğu görülmektedir. 

 

2.6.11. Taraftar Kimliği Faktörleri Farklılaşma Durum Analizi 

 

Tablo 27: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Cinsiyete göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Standart Sapma P 

Bilgi 
E 298 3,76 1,104 

0,000** 
K 132 2,55 1,127 

Estetik 
E 298 4,41 ,794 

0,000** 
K 132 3,47 1,114 

Kaçış 
E 298 3,32 1,256 

0,000** 
K 132 2,20 ,871 

Aile 
E 298 3,74 ,931 

0,000** 
K 132 3,16 1,004 

(5=Tamamen Katılıyorum; 1=Kesinlikle Katılmıyorum) 
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Yapılan t-testi sonuçlarını gösteren tabloya baktığımız zaman taraftar kimliği alt 

faktörlerinden “bilgi”, “estetik”, “kaçış” ve “aile” faktörü cinsiyete göre farklılıklar göstermektedir 

(p<0,05). Bilgi faktörüne ilişkin erkeklerin ortalaması 3,76 iken, kadınların ortalaması 2,55’tir. 

Estetik faktörüne bakıldığı zaman erkeklerin ortalaması 4,41 iken, kadınların ortalaması 3,47’dir. 

Kaçış faktöründe erkeklerin ortalaması 3,32 iken, kadınların ortalaması 2,20’dir. Aile faktöründe 

ise erkeklerin ortalaması 3,74 iken, kadınların ortalaması 3,16’dır. Tablo sonuçlarına bakıldığı 

zaman erkek katılımcıların kadın katılımcılara göre taraftar kimliği alt faktörlerine daha çok önem 

verdiği görülmektedir.  

 

Tablo 28: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Yaş Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

15 ve altı 2 4,00 1,150 

,335 

16-20 52 3,56 1,334 

21-30 186 3,35 1,209 

31-45 129 3,29 1,100 

46-60 53 3,43 ,997 

61 ve üstü 8 4,18 1,243 

Estetik 

15 ve altı 2 4,50 ,707 

,681 

16-20 52 4,27 ,909 

21-30 186 4,04 1,077 

31-45 129 4,15 ,947 

46-60 53 4,14 ,884 

61 ve üstü 8 4,31 1,437 

Kaçış 

15 ve altı 2 1,50 ,707 

,171 

 

16-20 52 3,01 1,158 

21-30 186 2,86 1,241 

31-45 129 3,05 1,304 

46-60 53 3,12 1,278 

61 ve üstü 8 3,62 1,433 

Aile 

15 ve altı 2 3,16 ,707 

,463 

16-20 52 3,61 ,929 

21-30 186 3,60 ,955 

31-45 129 3,58 1,082 

46-60 53 3,44 ,881 

61 ve üstü 8 2,95 1,290 

 

Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların yaşlarıyla ilgili farklılaşma durumunu ortaya 

çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile yaş grupları arasında anlamlı farklılıklar 

olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 
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Tablo 29: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Doğum Yerlerine Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

Trabzon 342 3,40 1,230 

,805 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,50 1,190 

Diğer Bölgeler 52 3,25 1,366 

Yurt Dışı 5 3,20 1,350 

Estetik 

Trabzon 342 4,14 ,979 

,096 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 4,38 ,691 

Diğer Bölgeler 52 3,84 1,242 

Yurt Dışı 5 4,00 ,935 

Kaçış 

Trabzon 342 2,99 1,272 

,319 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,12 1,284 

Diğer Bölgeler 52 2,84 1,182 

Yurt Dışı 5 2,10 1,140 

Aile 

Trabzon 342 3,57 ,999 

,406 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,75 ,864 

Diğer Bölgeler 52 3,44 1,009 

Yurt Dışı 5 3,13 ,691 

 

Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların doğum yerleriyle ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile doğum yerleri arasında anlamlı 

farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 30: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Medeni Duruma Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

Evli 181 3,41 1,175 

,904 Bekar 246 3,37 1,298 

Diğer 3 3,16 ,763 

Estetik 

Evli 181 4,19 ,909 

,420 Bekar 246 4,06 1,063 

Diğer 3 4,33 1,154 

Kaçış 

Evli 181 3,15 1,248 

,039** Bekar 246 2,84 1,252 

Diğer 3 3,33 2,081 

Aile 

Evli 181 3,54 ,997 

,720 Bekar 246 3,59 ,974 

Diğer 3 3,22 1,953 

 

Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların medeni durumlarıyla ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörlerden “bilgi”, “estetik” ve “aile” ile medeni 

durumlar arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). Kaçış faktörü ile 

katılımcıların medeni durumları arasında anlamlı faklılıklar vardır (p<0,05). Bu anlamlı farklılık ise 
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evli katılımcıların bekar katılımcılara göre kaçış faktörünü daha çok sahiplenmelerinden 

kaynaklanmaktadır. Aralarındaki ortalama farkı 0,309 ve anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 31: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Medeni Duruma Göre Farklılaşma Durumu (Post 

Hoc Kaçış Tukey) 

Medeni Durum (I) Medeni Durum (J) Ortalama Farkı P 

Evli Bekar ,309 ,033 

 

Evli katılımcıların kaçış faktörüne olan tutumu, bekar katılımcılara göre daha yüksektir. 

Aralarındaki ortalama farkı (,309) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 32: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Eğitim Durumlarına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

İlköğretim 25 3,26 1,307 

,174 

lise 109 3,53 1,191 

Ön lisans 56 3,65 1,155 

Lisans 196 3,31 1,286 

Yüksek lisans 27 3,00 1,168 

Doktora 17 3,35 1,247 

Estetik 

İlköğretim 25 4,20 1,050 

,032 

lise 109 4,28 ,918 

Ön lisans 56 4,39 ,840 

lisans 196 3,98 1,068 

Yüksek lisans 27 3,92 ,884 

doktora 17 4,02 1,082 

Kaçış 

İlköğretim 25 3,16 1,650 

,827 

lise 109 3,02 1,283 

Ön lisans 56 2,99 1,118 

lisans 196 2,93 1,273 

Yüksek lisans 27 2,77 1,120 

doktora 17 3,20 1,04 

Aile 

İlköğretim 25 3,38 1,219 

,728 

lise 109 3,57 1,016 

Ön lisans 56 3,64 ,759 

lisans 196 3,60 ,997 

Yüksek lisans 27 3,39 ,938 

doktora 17 3,39 1,156 

 

Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların eğitim durumlarıyla ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile eğitim durumları arasında anlamlı 

farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 
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Tablo 33: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Eğitim Durumlarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Estetik Tukey) 

Eğitim (I) Eğitim (J) Ortalama Farkı P 

Ön Lisans Lisans ,410 ,040 

 

Ön lisans düzeyinde eğitim alan katılımcıların estetik faktörüne karşı tutumları, lisans 

düzeyinde eğitim alan katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı (,410) olup 

anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 34: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

Kamu Personeli 109 3,25 1,141 

,026 

İşçi 81 3,28 1,350 

Serbest 41 3,68 1,065 

Tüccar 4 4,50 ,577 

Emekli 15 3,90 1,242 

Öğrenci 165 3,44 1,267 

Ev Hanımı 7 2,28 1,219 

İşsiz 8 3,31 1,280 

Estetik 

Kamu Personeli 109 4,09 ,829 

,092 

İşçi 81 4,12 1,048 

Serbest 41 4,40 ,895 

Tüccar 4 4,37 ,750 

Emekli 15 4,43 1,049 

Öğrenci 165 4,05 1,090 

Ev Hanımı 7 3,21 1,074 

İşsiz 8 4,43 ,821 

Kaçış 

Kamu Personeli 109 3,04 1,238 

,007 

İşçi 81 2,88 1,198 

Serbest 41 3,35 1,352 

Tüccar 4 3,00 1,683 

Emekli 15 3,63 1,368 

Kaçış 

Öğrenci 165 2,82 1,233 

,007 Ev Hanımı 7 2,07 ,975 

İşsiz 8 3,93 1,178 

Aile 

Kamu Personeli 109 3,44 1,018 

,036 

İşçi 81 3,62 ,934 

Serbest 41 3,65 ,923 

Tüccar 4 3,83 1,232 

Emekli 15 3,55 1,225 

Öğrenci 165 3,65 ,959 

Ev Hanımı 7 2,33 1,000 

İşsiz 8 3,50 1,007 
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Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların meslekleriyle ilgili farklılaşma durumunu ortaya 

çıkaran Anova tablosu incelendiğinde estetik faktörü ile meslekler arasında anlamlı farklılıklar 

olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 35: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Bilgi - Kaçış - Aile Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Kamu Personeli(Bilgi) Ev Hanımı (Bilgi) ,966 ,033 

Tüccar (Bilgi) Ev Hanımı (Bilgi) 2,214 ,000 

İşsiz (Kaçış) Ev Hanımı (Kaçış) 1,866 ,000 

Kamu Personeli(Aile) Ev Hanımı (Aile) 1,107 ,036 

İşçi (Aile) Ev Hanımı (Aile) 1,292 0,20 

Serbest Meslek (Aile) Ev Hanımı (Aile) 1,325 0,23 

Öğrenci (Aile) Ev Hanımı (Aile) 1,321 0,12 

 

Kamu personeli ve tüccar katılımcıların bilgi faktörüne olan tutumu, ev hanımlarından daha 

yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,966 – 2,214) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. İşsiz katılımcıların kaçış faktörüne olan tutumları, ev hanımlarına göre daha yüksektir. 

Aralarındaki ortalama farkı (1,8669 olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. Kamu personeli, işçi, 

serbest meslek ve öğrenci katılımcıların aile faktörüne olan tutumu, ev hanımlarına göre daha 

yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı sırasıyla (1,107 – 1,292 – 1,325 – 1,321) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 36: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Aylık Gelir Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

0-1500 TL 176 3,38 1,229 

,150 
1501-3000 TL 136 3,25 1,276 
3001-5000 TL 85 3,45 1,284 

5001-10.000 TL 27 3,79 ,922 
10.001 TL ve üstü 6 4,08 1,200 

Estetik 

0-1500 TL 176 4,12 1,023 

,475 
1501-3000 TL 136 4,05 1,007 
3001-5000 TL 85 4,11 1,021 
5001-10.000 TL 27 4,33 ,824 

10.001 TL ve üstü 6 4,66 ,516 

Kaçış 

0-1500 TL 176 2,80 1,202 

,017 

1501-3000 TL 136 3,01 1,256 

3001-5000 TL 85 3,07 1,366 
5001-10.000 TL 27 3,33 1,192 
10.001 TL ve üstü 6 4,25 ,987 

Aile 

0-1500 TL 176 3,57 ,950 

,741 
1501-3000 TL 136 3,51 1,023 
3001-5000 TL 85 3,56 1,037 
5001-10.000 TL 27 3,70 ,939 

10.001 TL ve üstü 6 4,25 1,032 
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Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların gelir durumlarıyla ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörlerden “bilgi”, “estetik” ve “aile” ile gelir 

durumları arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). Kaçış faktörü ile 

katılımcıların gelir durumları arasında anlamlı faklılıklar vardır (p<0,05).  

 

Tablo 37: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Gelir Durumlarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Kaçış Tukey) 

Aylık Gelir (I) Aylık Gelir (J) Ortalama Farkı P 

10.001 TL ve üstü 0-1500 TL 1,440* ,045 

10.001 TL ve üstü 1501-3000 TL 1,238 ,124 

10.001 TL ve üstü 3001-5000 TL 1,173 ,174 

10.001 TL ve üstü 5001-10.000 ,916 ,483 

 

Kaçış faktörü ile katılımcıların gelir durumları arasında anlamlı faklılıklar vardır (p<0,05). 

Bu anlamlı farklılık ise 10.001 TL ve üstü geliri olan katılımcıların 0-1500 TL geliri olan 

katılımcılara göre kaçış faktörünü daha çok sahiplenmelerinden kaynaklanmaktadır. Aralarındaki 

ortalama farkı 1,440 ve anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 38: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Yaşanılan Kişi Sayısına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

1 9 3,05 1,285 

,286 

2 36 3,18 1,248 

3 101 3,50 1,132 

4-6 261 3,35 1,288 

6 ve üstü 23 3,78 1,116 

Estetik 

1 9 3,66 1,299 

,253 

2 36 4,04 1,064 

3 101 4,21 ,886 

4-6 261 4,14 1,001 

6 ve üstü 23 3,80 1,212 

Kaçış 

1 9 2,72 1,715 

,247 

2 36 3,02 1,212 

3 101 3,20 1,237 

4-6 261 2,88 1,249 

6 ve üstü 23 3,08 1,370 

Aile 

1 9 3,44 1,384 

,425 

2 36 3,45 ,976 

3 101 3,63 ,911 

4-6 261 3,59 1,000 

6 ve üstü 23 3,23 1,056 
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Taraftar kimliği faktörlerinin katılımcıların yaşanılan kişi sayısıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile yaşanılan kişi sayısı arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 39: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

Stadyum 157 4,02 ,883 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,41 1,200 

İnternet Canlı Yayın 23 2,93 1,180 

Özet 38 2,84 1,103 

Hiç İzlemem 48 1,90 ,982 

Estetik 

Stadyum 157 4,47 ,716 

,000 

TV Canlı Yayın 164 4,14 ,996 

İnternet Canlı Yayın 23 4,21 ,951 

Özet 38 3,85 ,892 

Hiç İzlemem 48 3,07 1,166 

Kaçış 

Stadyum 157 3,39 1,266 

,000 

TV Canlı Yayın 164 2,96 1,257 

İnternet Canlı Yayın 23 2,82 1,040 

Özet 38 2,53 1,105 

Hiç İzlemem 48 2,10 ,868 

Aile 

Stadyum 157 3,99 ,749 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,51 ,984 

İnternet Canlı Yayın 23 3,57 ,786 

Özet 38 3,20 1,148 

Hiç İzlemem 48 2,64 ,887 

 

Taraftar kimliği faktörlerinin maç izleme durumlarıyla ilgili farklılaşma durumunu ortaya 

çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile maç izleme durumları arasında anlamlı 

farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır (p<0,05).  

 

Tablo 40: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Bilgi Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV ,610 ,000 

Stadyum İnternet 1,090 ,000 

Stadyum Özet 1,183 ,000 

Stadyum Hiç İzlemem 2,119 ,000 

TV İnternet ,479 ,000 

TV Özet ,572 ,024 

TV Hiç İzlemem 1,508 ,000 

İnternet Hiç İzlemem 1,028 ,001 

Özet Hiç İzlemem ,935 ,001 
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Tablo incelendiğinde stadyumda maçı izleyen katılımcıların, televizyon canlı yayın, internet 

canlı yayın, özet ve hiç izlemeyen katılımcılara göre taraftar kimliği bilgi faktörünü daha çok 

sahiplendikleri görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,610 – 1,090 – 1,183 – 

2,119) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. Yine tabloda görülüyor ki televizyon canlı 

yayınında maç izleyen katılımcıların bilgi faktörünü maçları internet, özet veya hiç izlemeyen 

taraftarlara göre daha çok önemsedikleri ortaya çıkmıştır. Aralarındaki ortalama farkı sırasıyla 

(,479 - ,572 – 1,508) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. İnternetten ve özetten maç 

izleyen katılımcıların bilgi faktörüne bağlılıkları ise hiç izlemeyen katılımcılara göre daha fazla 

çıkmıştır. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (1,028 ve ,935) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. 

 

Tablo 41: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Estetik Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV ,325 ,014 

Stadyum Özet ,616 ,002 

Stadyum Hiç İzlemem 1,398 ,000 

TV Hiç İzlemem 1,073 ,000 

İnternet Hiç İzlemem 1,144 ,000 

Özet Hiç İzlemem ,782 ,001 

 

Tabloya bakıldığında maçları stadyumda izleyen katılımcıların estetik faktörüne, maçları 

televizyon canlı yayın, özet ve hiç izlemeyen taraftarlara göre önem verdikleri ortaya çıkmaktadır. 

Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,325 - ,616 ve 1,398) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. Maçları televizyon canlı yayınından, internet canlı yayınından ve özetten izleyen 

katılımcıların estetik faktörüne, maçları hiç izlemeyen katılımcılara göre daha çok sahip çıktıkları 

görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (1,073 – 1,144 - ,782) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 42: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Kaçış Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV ,428 ,013 

Stadyum Özet ,852 ,001 

Stadyum Hiç İzlemem 1,287 ,000 

TV Hiç İzlemem ,859 ,000 

 

Tablo incelendiğinde maçları stadyumda izleyen katılımcıların kaçış faktörünü, maçları 

televizyon canlı yayın, özet ve hiç izlemeyen katılımcılara göre daha çok benimsedikleri 

görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,428 - ,852 – 1,287) olup anlamlılık 
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düzeyleri 0,05’in altındadır. Maçların televizyon canlı yayınından izleyen katılımcıların ise hiç 

izlemeyen katılımcılara göre kaçış faktörünü daha çok benimsedikleri görülmektedir. Aralarındaki 

ortalama farkı ,859 olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 43: Taraftar Kimliği Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Aile Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV ,481 ,000 

Stadyum Özet ,794 ,000 

Stadyum Hiç İzlemem 1,349 ,000 

TV Hiç İzlemem ,868 ,000 

İnternet Hiç İzlemem ,933 ,000 

Özet Hiç İzlemem ,555 ,038 

 

Tabloya bakıldığında maçları stadyumda izleyen katılımcıların aile faktörüne, maçları 

televizyon canlı yayın, özet ve hiç izlemeyen taraftarlara göre önem verdikleri ortaya çıkmaktadır. 

Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,481 - ,794 – 1,349) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. Maçları televizyon canlı yayınından, internet canlı yayınından ve özetten izleyen 

katılımcıların aile faktörüne, maçları hiç izlemeyen katılımcılara göre daha çok sahip çıktıkları 

görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkı sırasıyla (,868 - ,933 - ,555) olup anlamlılık düzeyleri 

0,05’in altındadır. 

 

2.6.12. Takımla Özdeşleşme Faktörleri Farklılaşma Durum Analizi 

 

Tablo 44: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Cinsiyete göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Standart Sapma P 

Takım Kimliği 
E 298 3,66 1,029 

,000 
K 132 2,79 ,991 

Bağlılık 
E 298 4,31 ,873 

,000 
K 132 3,58 ,970 

 

Yapılan t-testi sonuçlarını gösteren tabloya baktığımız zaman takımla özdeşleşme alt 

faktörlerinden “takım kimliği” ve “bağlılık” faktörü cinsiyete göre farklılıklar göstermektedir 

(p<0,05). Takım kimliği faktörüne ilişkin erkeklerin ortalaması 3,66 iken, kadınların ortalaması 

2,79’dur. Bağlılık faktörüne bakıldığı zaman erkeklerin ortalaması 4,31 iken, kadınların ortalaması 

3,58’dir. 
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Tablo 45: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Yaş Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım Kimliği 

15 ve altı 2 3,50 2,121 

,002 

16-20 52 3,94 ,972 

21-30 186 3,36 1,105 

31-45 129 3,23 1,108 

46-60 53 3,33 ,981 

61 ve üstü 8 3,97 ,766 

Bağlılık 

15 ve altı 2 4,30 ,989 

,392 

16-20 52 4,32 ,910 

21-30 186 4,04 1,004 

31-45 129 4,07 ,938 

46-60 53 3,97 ,887 

61 ve üstü 8 4,42 1,192 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların yaşlarıyla ilgili farklılaşma durumunu ortaya 

çıkaran Anova tablosu incelendiğinde bağlılık faktörü ile ile yaş grupları arasında anlamlı 

farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). Takım kimliği faktörü ile yaş grupları arasında 

anlamlı farklılıklar vardır (p<0,05). 

 

Tablo 46: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Yaş Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Takım Kimliği Tukey) 

Yaş (I) Yaş (J) Ortalama Farkı P 

16-20 21-30 ,582 ,009 

16-20 31-45 ,711 ,001 

 

Tablo 46’ya bakıldığı zaman 16-20 yaş aralığında olan katılımcıların takım kimliği faktörüne, 

yaşları 21-30 ve 31-45 aralığında olan katılımcılara göre daha bağlı oldukları görülmektedir. 

Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,582 - ,711) ve anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 47: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Doğum Yerlerine Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

Trabzon 342 3,44 1,101 

,040 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,56 ,975 

Diğer Bölgeler 52 3,07 ,987 

Yurt Dışı 5 2,64 1,602 

Bağlılık 

Trabzon 342 4,12 ,932 

,392 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 4,25 ,888 

Diğer Bölgeler 52 3,78 1,108 

Yurt Dışı 5 3,60 1,392 
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Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların doğum yerleriyle ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile doğum yerleri 

arasında anlamlı farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 48: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Doğum Yerlerine Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Takım Kimliği Tukey) 

Doğum Yeri (I) Doğum Yeri (J) Ortalama Farkı P 

Trabzon Diğer Bölgeler ,368 ,005 

Trabzon Yurt Dışı ,805 ,001 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Trabzon ,122 ,000 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Diğer Bölgeler ,490 ,000 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Yurt Dışı ,927 ,000 

Diğer Bölgeler Yurt Dışı ,436 ,000 

 

Tablo 48’e bakıldığı zaman doğum yeri Trabzon olan katılımcıların takım kimliği faktörüne, 

doğum yeri diğer bölgeler ve yurt dışı olan katılımcılara göre daha fazla sahip çıktıkları 

görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,368 - ,805) olup anlamlılık düzeyleri 

0,05’in altındadır. Trabzon dışı Karadeniz bölgesinde doğan katılımcılar ise takım kimliği 

faktörüne, doğum yerleri Trabzon, diğer bölgeler ve yurt dışı olan katılımcılara göre daha fazla 

sahip çıkmaktadırlar. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,122 - ,490 - ,927) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. Diğer bölgelerde doğan katılımcıların takım kimliğine olan bağlılıkları 

ise yurt dışında doğan katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı ,436 olup 

anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 49: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Doğum Yerlerine Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Bağlılık Tukey) 

Doğum Yeri (I) Doğum Yeri (J) Ortalama Farkı P 

Trabzon Diğer Bölgeler ,342 ,004 

Trabzon Yurt Dışı ,526 ,000 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Trabzon ,131 ,000 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Diğer Bölgeler ,473 ,000 

Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi Yurt Dışı ,658 ,000 

Diğer Bölgeler Yurt Dışı ,184 ,000 

 

Tablo 49’a bakıldığı zaman doğum yeri Trabzon olan katılımcıların bağlılık faktörüne, 

doğum yeri diğer bölgeler ve yurt dışı olan katılımcılara göre daha fazla sahip çıktıkları 

görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,342 - ,526) olup anlamlılık düzeyleri 

0,05’in altındadır. Trabzon dışı Karadeniz bölgesinde doğan katılımcılar ise bağlılık faktörüne, 

doğum yerleri Trabzon, diğer bölgeler ve yurt dışı olan katılımcılara göre daha fazla sahip 

çıkmaktadırlar. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,131 - ,473 - ,658) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. Diğer bölgelerde doğan katılımcıların bağlılık faktörüne, yurt dışında 
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doğan katılımcılara göre daha çok sahip çıktıkları görülmektedir. Aralarında ki ortalama farkı 

(,184) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 50: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Medeni Durumlara Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

Evli 181 3,26 1,053 

,091 Bekar 246 3,49 1,106 

Diğer 3 3,46 1,858 

Bağlılık 

Evli 181 4,03 ,960 

,455 Bekar 246 4,12 ,967 

Diğer 3 4,53 ,808 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların medeni durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile 

medeni durumları arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 51: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Eğitim Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

İlköğretim 25 3,45 1,286 

,333 

Lise 109 3,54 1,005 

Ön lisans 56 3,53 ,971 

Lisans 196 3,30 1,147 

Yüksek lisans  27 3,16 1,147 

Doktora 17 3,50 ,933 

Estetik 

İlköğretim 25 4,00 1,039 

,563 

Lise 109 4,18 ,915 

Ön lisans 56 4,23 ,962 

Lisans 196 4,01 1,028 

Yüksek lisans  27 3,99 ,789 

Doktora 17 4,10 ,552 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların eğitim durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile eğitim 

durumları arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 52: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

Kamu Personeli 109 3,05 1,066 

,000 İşçi 81 3,29 1,009 

Serbest 41 3,63 1,147 
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Tablo 52 (Devam) 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

Tüccar 4 3,90 1,101 
 

Emekli 15 3,94 ,829 

Öğrenci 165 3,58 1,084 

 Ev Hanımı 7 2,45 ,892 

İşsiz 8 3,82 1,178 

Bağlılık 

Kamu Personeli 109 3,98 ,851 

,000 

İşçi 81 3,96 ,999 

Serbest 41 4,37 ,824 

Tüccar 4 4,75 ,500 

Emekli 15 4,38 ,998 

Öğrenci 165 4,15 ,997 

Ev Hanımı 7 2,65 1,017 

İşsiz 8 4,35 ,769 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların meslekleriyle ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile meslekler 

arasında anlamlı farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 53: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Takım Kimliği Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Emekli Kamu ,895 ,049 

Emekli Ev Hanımı 1,489 ,048 

Öğrenci Kamu ,529 ,002 

 

Emekli katılımcıların takım kimliği faktörüne, kamu personeli ve ev hanımları katılımcılarına 

göre daha çok sahip çıktıkları görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,895 – 1,489) 

ve anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. Öğrenci katılımcıların takım kimliği faktörüne, kamu 

personeli çalışanlarından daha çok sahip çıktıkları görülmektedir. Aralarındaki ortalama farkı 

(,529) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 54: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma Durumu 

(Post Hoc Bağlılık Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Kamu Ev Hanımı 1,326 ,008 

İşçi Ev Hanımı 1,303 ,011 

Serbest Ev Hanımı 1,718 ,000 

Tüccar Ev Hanımı 2,092 ,010 

Emekli Ev Hanımı 1,729 ,002 

Öğrenci Ev Hanımı 1,498 ,001 

İşsiz Ev Hanımı 1,692 ,013 
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Kamu personeli, işçi, serbest meslek, tüccar, emekli, öğrenci ve işsiz katılımcıların bağlılık 

faktörüne, ev hanımlarına göre daha çok sahip çıktıkları görülmektedir. Aralarındaki ortalama 

farkları sırasıyla (1,326 – 1,303 – 1,718 – 2,092 – 1,729 – 1,498 – 1,692) olup anlamlılık düzeyleri 

0,05’in altındadır. 

 

Tablo 55: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Aylık Gelir Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

0-1500 TL 176 3,51 1,086 

,119 

1501-3000 TL 136 3,24 1,068 

3001-5000 TL 85 3,31 1,110 

5001-10.000 TL 27 3,61 1,077 

10.001 TL ve üstü 6 3,83 1,370 

Bağlılık 

0-1500 TL 176 4,07 1,009 

,494 

1501-3000 TL 136 4,04 ,903 

3001-5000 TL 85 4,08 1,023 

5001-10.000 TL 27 4,24 ,808 

10.001 TL ve üstü 6 4,70 ,562 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların gelir durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile aylık 

gelirler arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 56: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Yaşanılan Kişi Sayısına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Takım 

Kimliği 

1 9 2,73 1,280 

,323 

2 36 3,23 1,086 

3 101 3,38 1,078 

4-6 261 3,44 1,090 

6 ve üstü 23 3,47 1,109 

Bağlılık 

1 9 3,64 1,567 

,337 

2 36 3,86 1,101 

3 101 4,11 ,889 

4-6 261 4,13 ,939 

6 ve üstü 23 4,03 1,028 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların yaşadıkları kişi sayılarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile 

yaşanılan kişi sayısı arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 
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Tablo 57: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Bilgi 

Stadyum 157 3,92 ,903 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,31 1,043 

İnternet Canlı Yayın 23 3,04 ,994 

Özet 38 3,16 1,089 

Hiç İzlemem 48 2,33 ,895 

Estetik 

Stadyum 157 4,52 ,706 

,000 

TV Canlı Yayın 164 4,10 ,979 

İnternet Canlı Yayın 23 3,66 ,891 

Özet 38 3,79 ,796 

Hiç İzlemem 48 3,04 ,850 

 

Takımla özdeşleşme faktörlerinin katılımcıların maç izleme durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde takım kimliği ve bağlılık faktörü ile maç 

izleme durumları arasında anlamlı farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 58: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Takım Kimliği Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV Canlı Yayın ,610 ,000 

Stadyum İnternet Canlı yayın ,881 ,001 

Stadyum Özet ,756 ,000 

Stadyum Hiç İzlemem 1,591 ,000 

TV Canlı Yayın Hiç İzlemem ,981 ,000 

İnternet Canlı Yayın Hiç İzlemem ,710 ,036 

Özet Hiç İzlemem ,835 ,001 

 

Maçları stadyumdan izleyen katılımcıların takım kimliği faktörüne olan bağlılıkları maçları 

televizyon canlı yayın, internet canlı yayın, özetten izleyen ve hiç izlemeyen katılımcılara göre 

daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,610 - ,881 - ,756 – 1,591) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. Maçları televizyon canlı yayını, internet canlı yayını ve özetten izleyen 

katılımcıların takım kimliğine olan bağlılıkları ise hiç izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. 

Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,981 - ,710 - ,835) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. 
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Tablo 59: Takımla Özdeşleşme Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Bağlılık Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV Canlı Yayın ,412 ,000 

Stadyum İnternet Canlı yayın ,860 ,000 

Stadyum Özet ,726 ,000 

Stadyum Hiç İzlemem 1,475 ,000 

TV Canlı Yayın Hiç İzlemem 1,062 ,000 

İnternet Canlı Yayın Hiç İzlemem ,615 ,037 

Özet Hiç İzlemem ,748 ,001 

 

Maçları stadyumdan izleyen katılımcıların bağlılık faktörüne olan güvenleri maçları 

televizyon canlı yayın, internet canlı yayın, özetten izleyen ve hiç izlemeyen katılımcılara göre 

daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,412 - ,860 - ,726 – 1,475) olup anlamlılık 

düzeyleri 0,05’in altındadır. Maçları televizyon canlı yayını, internet canlı yayını ve özetten izleyen 

katılımcıların bağlılık faktörüne olan güvenleri ise hiç izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. 

Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (1,062 - ,615 - ,748) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in 

altındadır. 

 

2.6.13. Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörleri Farklılaşma Durum Analizi 

 

Tablo 60: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Cinsiyete Göre Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Standart Sapma P 

Destek 
E 298 3,71 ,743 

0,000** 
K 132 3,17 ,834 

Çevre ve Mağaza 
E 298 3,25 ,808 

0,000** 
K 132 2,91 ,841 

Fiyat 
E 298 3,93 ,917 

0,000** 
K 132 3,54 ,908 

Kalite 
E 298 3,32 ,852 

0,000** 
K 132 2,81 ,784 

(5=Tamamen Katılıyorum; 1=Kesinlikle Katılmıyorum) 

 

Yapılan t-testi sonuçlarını gösteren tablo 60’a baktığımız zaman lisanslı ürün satın alma alt 

faktörlerinden “destek”, “mağaza ve çevre”, “fiyat” ve “kalite” faktörü cinsiyete göre farklılıklar 

göstermektedir (p<0,05). Destek faktörüne ilişkin erkeklerin ortalaması 3,71 iken, kadınların 

ortalaması 3,17’dir. Mağaza atmosferi ve çevre faktörüne bakıldığı zaman erkeklerin ortalaması 

3,25 iken, kadınların ortalaması 2,91’dir. Fiyat faktöründe erkeklerin ortalaması 3,93 iken, 

kadınların ortalaması 3,54’dür. Kalite faktöründe ise erkeklerin ortalaması 3,32 iken, kadınların 

ortalaması 2,81’dir. Tablo sonuçlarına bakıldığı zaman erkek katılımcıların kadın katılımcılara göre 

lisanslı ürün satın alma alt faktörlerine daha çok önem verdiği görülmektedir. 
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Tablo 61: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Yaş Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

15 ve altı 2 3,00 ,404 

,764 
16-20 52 3,62 ,811 

21-30 186 3,57 ,781 

31-45 129 3,53 ,886 

46-60 53 3,45 ,757 
 

61 ve üstü 8 3,69 ,684 

Çevre ve 

Mağaza 

15 ve altı 2 2,66 ,471 

,025 

16-20 52 3,33 ,774 

21-30 186 3,10 ,823 

31-45 129 2,89 ,837 

46-60 53 2,94 ,780 

61 ve üstü 8 3,16 ,971 

Fiyat 

15 ve altı 2 4,00 1,414 

,010 

 

16-20 52 4,15 ,888 

21-30 186 ,365 ,928 

31-45 129 3,91 ,933 

46-60 53 3,73 ,896 

61 ve üstü 8 4,12 ,744 

Kalite 

15 ve altı 2 4,00 ,000 

,157 

16-20 52 3,75 ,877 

21-30 186 3,52 1,049 

31-45 129 3,34 1,026 

46-60 53 3,49 ,874 

61 ve üstü 8 3,18 ,961 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların yaşlarıyla ilgili farklılaşma durumunu 

ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde destek ve kalite faktörleri ile yaş grupları arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). Çevre ve fiyat faktörleriyle yaş grupları 

arasında anlamlı farklılıklar vardır (p<0,05). 

 

Tablo 62: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Yaş Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Çevre ve Fiyat Tukey) 

Yaş (I) Yaş (J) Ortalama Farkı P 

16-20 (Çevre) 31-45 ,436 ,016 

16-20 (Fiyat) 21-30 ,495 ,009 

 

16-20 yaş aralığında olan katılımcıların çevre ve mağaza faktörüne olan bağlılıkları, yaşları 

31-45 aralığında olan katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı (,436) olup 

anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. Yaşları 16-20 aralığında olan katılımcıların fiyat konusunda 
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olan hassasiyetleri, yaşları 21-30 aralığında olan katılımcılara göre daha fazladır. Aralarındaki 

ortalama farkı (,495) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 63: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Doğum Yerlerine Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

Trabzon 342 3,56 ,821 

,233 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,70 ,668 

Diğer Bölgeler 52 3,43 ,817 

Yurt Dışı 5 3,02 ,680 

Çevre ve 

Mağaza 

Trabzon 342 3,07 ,835 

,507 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,06 ,754 

Diğer Bölgeler 52 2,91 ,843 

Yurt Dışı 5 2,76 ,149 

Fiyat 

Trabzon 342 3,84 ,936 

,550 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,66 1,113 

Diğer Bölgeler 52 3,70 ,799 

Yurt Dışı 5 3,70 ,570 

Kalite 

Trabzon 342 3,52 ,998 

,155 
Trabzon Hariç Karadeniz Bölgesi 31 3,58 ,922 

Diğer Bölgeler 52 3,25 1,064 

Yurt Dışı 5 2,90 ,961 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların doğum yerleriyle ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran anova tablosu incelendiğinde faktörler ile yaş grupları arasında anlamlı 

farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 64: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Medeni Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

Evli 181 3,49 ,839 

,462 Bekar 246 3,59 ,792 

Diğer 3 3,57 ,377 

Mağaza ve 

Çevre 

Evli 181 3,00 ,841 

,333 Bekar 246 3,08 ,817 

Diğer 3 2,55 ,384 

Fiyat 

Evli 181 3,79 1,002 

,426 Bekar 246 3,82 ,879 

Diğer 3 4,50 ,000 

Kalite 

Evli 181 3,38 ,979 

,171 Bekar 246 3,56 1,021 

Diğer 3 3,83 ,288 
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Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların medeni durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile medeni durumlar arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 65: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Eğitim Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

 

İlköğretim 25 3,37 ,947 

,898 

lise 109 3,55 ,773 

Ön lisans 56 3,55 ,761 

lisans 196 3,58 ,844 

Yüksek lisans 27 3,49 ,577 

doktora 17 3,52 ,985 

Mağaza ve 

Çevre 

İlköğretim 25 2,74 ,786 

,490 

lise 109 3,10 ,887 

Ön lisans 56 3,07 ,702 

lisans 196 3,06 ,831 

Yüksek lisans 27 2,96 ,718 

doktora 17 3,01 ,955 

Fiyat 

 

İlköğretim 25 3,94 ,905 

,300 

lise 109 3,94 ,917 

Ön lisans 56 3,88 ,948 

lisans 196 3,74 ,927 

Yüksek lisans 27 3,57 ,957 

Doktora 17 3,50 ,933 

Estetik 

İlköğretim 25 4,00 1,039 

,563 

lise 109 4,18 ,915 

Ön lisans 56 4,23 ,962 

lisans 196 4,01 1,028 

Yüksek lisans  27 3,99 ,789 

doktora 17 4,10 ,552 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların eğitim durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile eğitim durumlar arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 66: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

Kamu Personeli 109 3,44 ,839 

,000 İşçi 81 3,41 ,752 

Serbest 41 3,84 ,631 
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Tablo 66 (Devam) 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

 

Tüccar 4 4,00 ,925 

 

Emekli 15 3,79 ,744 

Öğrenci 165 3,60 ,819 

Ev Hanımı 7 2,55 ,784 

İşsiz 8 4,14 ,596 

Mağaza ve 

Çevre 

Kamu Personeli 109 2,97 ,838 

,007 

İşçi 81 2,81 ,680 

Serbest 41 3,13 ,819 

Tüccar 4 3,37 ,750 

Emekli 15 3,28 ,916 

Öğrenci 165 3,20 ,841 

Ev Hanımı 7 2,50 ,757 

İşsiz 8 2,77 1,003 

Fiyat 

Kamu Personeli 109 3,73 ,954 

,117 

İşçi 81 3,80 ,910 

Serbest 41 3,82 ,984 

Tüccar 4 3,50 1,471 

Emekli 15 4,23 ,622 

Öğrenci 165 3,82 ,920 

Ev Hanımı 7 3,21 1,035 

İşsiz 8 4,50 ,462 

Kalite 

Kamu Personeli 109 3,26 ,975 

,028 

İşçi 81 3,48 ,916 

Serbest 41 3,59 1,050 

Tüccar 4 3,50 1,000 

Emekli 15 3,33 1,063 

Öğrenci 165 3,67 1,017 

Ev Hanımı 7 2,65 1,017 

İşsiz 8 4,35 ,769 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların meslek gruplarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde fiyat faktörü ile meslek grupları arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). Destek, mağaza atmosferi ve çevre, 

kalite faktörleriyle katılımcıların meslek grupları arasında anlamlı farklılıklar vardır (p<0,05). 

 

Tablo 67: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Destek Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Serbest Meslek Ev Hanımı 1,292 ,002 

Emekli Ev Hanımı 1,239 ,015 

Öğrenci Ev Hanımı 1,048 0,15 

İşsiz Ev Hanımı 1,591 ,003 
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Serbest meslek çalışanları, emekli, öğrenci ve işsiz katılımcıların destek faktörleri ev 

hanımlarına göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (1,292 – 1,239 – 1,048 – 

1,591) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 68: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Mağaza Atmosferi ve Çevre Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Öğrenci İşçi ,383 ,013 

 

Öğrenci katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden mağaza atmosferi ve 

çevrelerinden etkilenmeleri işçi katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı 

(,383) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 69: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Meslek Gruplarına Göre Farklılaşma 

Durumu (Post Hoc Kalite Tukey) 

Meslek (I) Meslek (J) Ortalama Farkı P 

Öğrenci Kamu ,409 ,020 

 

Öğrenci katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden kaliteye verdikleri önem kamu 

personeli katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkı (,409) olup anlamlılık 

düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 70: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Gelir Durumlarına Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

0-1500 TL 176 3,51 ,835 

,095 
1501-3000 TL 136 3,49 ,763 
3001-5000 TL 85 3,59 ,832 
5001-10.000 TL 27 3,79 ,798 
10.001 TL ve üstü 6 4,21 ,532 

Mağaza ve 
Çevre 

0-1500 TL 176 3,06 ,853 

,278 
1501-3000 TL 136 3,02 ,785 
3001-5000 TL 85 3,02 ,823 
5001-10.000 TL 27 2,98 ,803 
10.001 TL ve üstü 6 3,77 ,981 

Fiyat 

0-1500 TL 176 3,81 ,941 

,278 
1501-3000 TL 136 3,86 ,901 
3001-5000 TL 85 3,78 ,917 
5001-10.000 TL 27 3,81 ,910 
10.001 TL ve üstü 6 3,00 1,449 

Kalite 

0-1500 TL 176 3,61 1,013 

,203 
1501-3000 TL 136 3,40 ,965 
3001-5000 TL 85 3,42 ,971 
5001-10.000 TL 27 3,29 1,102 
10.001 TL ve üstü 6 3,83 1,366 
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Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların gelir durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile gelir durumları arasında 

anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 71: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Yaşanılan Birey Sayısına Göre 

Farklılaşma Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

1 9 3,19 ,788 

,570 

2 36 3,44 ,753 

3 101 3,53 ,767 

4-6 261 3,57 ,833 

6 ve üstü 23 3,62 ,850 

Mağaza ve 

Çevre 

1 9 2,83 ,759 

,848 

2 36 3,07 ,792 

3 101 3,02 ,830 

4-6 261 3,04 ,828 

6 ve üstü 23 3,18 ,900 

Fiyat 

1 9 3,61 1,111 

,572 

2 36 3,91 ,769 

3 101 3,83 1,010 

4-6 261 3,77 ,931 

6 ve üstü 23 4,06 ,711 

Kalite 

1 9 3,00 1,172 

,341 

2 36 3,27 ,981 

3 101 3,53 ,994 

4-6 261 3,52 1,003 

6 ve üstü 23 3,41 ,996 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların yaşadıkları birey sayısıyla ilgili 

farklılaşma durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile yaşanılan birey 

sayısı arasında anlamlı farklılıklar olmadığı ortaya çıkmaktadır (p>0,05). 

 

Tablo 72: Lisanslı Ürün Satın Alma Faktörlerinin Maç İzleme Durumuna Göre Farklılaşma 

Durumu 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Destek 

Stadyum 157 3,91 ,628 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,55 ,820 

İnternet Canlı Yayın 23 3,33 ,644 

Özet 38 3,17 ,666 

Hiç İzlemem 48 2,73 ,736 

Mağaza ve 

Çevre 

Stadyum 157 3,30 ,830 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,01 ,825 

İnternet Canlı Yayın 23 2,82 ,488 

Özet 38 2,85 ,726 

Hiç İzlemem 48 2,58 ,741 
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Tablo 72 (Devam) 

Faktörler N Ortalama Sapma P 

Fiyat 

Stadyum 157 3,97 ,946 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,81 ,888 

İnternet Canlı Yayın 23 3,93 ,758 

Özet 38 3,88 ,873 

Hiç İzlemem 48 3,19 ,921 

Kalite 

Stadyum 157 3,54 1,086 

,000 

TV Canlı Yayın 164 3,66 ,961 

İnternet Canlı Yayın 23 3,50 ,852 

Özet 38 3,40 ,656 

Hiç İzlemem 48 2,80 ,885 

 

Lisanslı ürün satın alma faktörlerinin katılımcıların maç izleme durumlarıyla ilgili farklılaşma 

durumunu ortaya çıkaran Anova tablosu incelendiğinde faktörler ile maç izleme durumları arasında 

anlamlı farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 73: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre 

Farklılaşma Durumu (Post Hoc Destek Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 
Stadyum TV ,363 ,000 
Stadyum İnternet ,583 ,003 
Stadyum Özet ,742 ,000 
Stadyum Hiç İzlemem 1,186 ,000 
TV Özet ,379 ,031 
TV Hiç İzlemem ,823 ,000 
İnternet Hiç İzlemem ,603 ,010 
Özet Hiç İzlemem ,444 ,039 

 

Maçları stadyumdan izleyen katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden desteğe olan 

bağlılıkları, maçları televizyon canlı yayın, internet canlı yayın, özet ve hiç izlemeyen katılımcılara 

göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,363 - ,583 - ,742 – 1,186) olup 

anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. Maçları televizyon canlı yayınından izleyen katılımcıların 

lisanslı ürün satın alma faktörlerinden desteğe olan bağlılıkları, maçları özetten izleyen ve hiç 

izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,379 - ,823) 

olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. Maçları internet canlı yayın ve özetten izleyen 

katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden desteğe olan bağlılıkları, maçları hiç 

izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,603 - ,444) 

olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. 
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Tablo 74: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre 

Farklılaşma Durumu (Post Hoc Mağaza Atmosferi ve Çevre Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum TV ,294 ,009 

Stadyum Özet ,456 ,014 

Stadyum Hiç İzlemem ,721 ,000 

TV Hiç İzlemem ,426 ,010 

 

Maçları stadyumdan izleyen katılımcıların mağaza atmosferi ve çevre faktörüne olan 

duyarlılıkları, maçları televizyon canlı yayınından, özetten ve hiç izlemeyen katılımcılara göre daha 

yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,294 - ,456 - ,721) olup anlamlılık düzeyleri 

0,05’in altındadır. Maçları televizyon canlı yayınından izleyen katılımcıların mağaza atmosferi ve 

çevre faktörüne olan duyarlılıkları, maçları hiç izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. 

Aralarındaki ortalama farkı (,426) olup anlamlılık düzeyi 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 75: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre 

Farklılaşma Durumu (Post Hoc Fiyat Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum Hiç İzlemem ,776 ,000 

TV Hiç İzlemem ,613 ,010 

İnternet Hiç İzlemem ,736 ,013 

Özet Hiç İzlemem ,683 ,005 

 

Maçları stadyumdan, televizyon canlı yayınından, internet canlı yayınından ve özetten 

izleyen katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden fiyat’a olan duyarlılıkları maçları hiç 

izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,776 - ,613 - 

,736 - ,683) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. 

 

Tablo 76: Lisanslı Ürün Satın Alımı Faktörlerinin Maç İzleme Durumlarına Göre 

Farklılaşma Durumu (Post Hoc Kalite Tukey) 

Maç İzleme (I) Maç İzleme (J) Ortalama Farkı P 

Stadyum Hiç İzlemem ,742 ,000 

TV Hiç İzlemem ,862 ,000 

İnternet Hiç İzlemem ,697 ,040 

Özet Hiç İzlemem ,605 ,035 

 

Maçları stadyumdan, televizyon canlı yayınından, internet canlı yayınından ve özetten 

izleyen katılımcıların lisanslı ürün satın alma faktörlerinden kaliteye olan duyarlılıkları maçları hiç 

izlemeyen katılımcılara göre daha yüksektir. Aralarındaki ortalama farkları sırasıyla (,742 - ,862 - 

,697 - ,605) olup anlamlılık düzeyleri 0,05’in altındadır. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

Başlangıcı insanlık tarihi kadar eski olan spor; günümüzde milyarlarca insanın takip ettiği ve 

birçok ülkenin milli gelirinden daha fazla gelir elde eden bir endüstri haline geldi. Gerek 

küreselleşme gerekse de teknolojinin hızla ilerlemesiyle birlikte spor, toplumlar için bir buluşma ve 

kaynaşma noktası durumundadır. Spor bu yönüyle sadece kendi sektörüne değil; eğlence, medya, 

turizm gibi sektörlerinde gelirlerinin artmasına yardımcı oluyor. İnsanlar önemli bir spor 

organizasyonunu izlemek için kendi ülkelerinden kilometrelerce uzağa gidip yüksek fiyatlarda bilet 

satın alarak kendilerini mutlu edebiliyor. 

 

Futbol; günümüzde spor endüstrisi içinde en yüksek gelire sahip dallardan bir tanesi 

konumundadır. Ortaya çıkış süreci biraz sancılı olmaklar beraber günümüzde kitleleri peşinden 

sürükleyen futbol insanların eğlenme, stres atma, arkadaşlarıyla buluşma, para kazanması gibi 

faaliyetlerinin oluşmasında oldukça önemli bir yer almaktadır. Futbol takımları artan rekabet 

koşulları içinde bu eğlence dünyasında kendilerine sağlam bir yer edinmek için çok çalışıyorlar. 

Gerek ekonomik koşullar gerekse de sürekli yenilenen teknolojik etkenler bu oyunda taraftarlık 

olgusunu takımlar için çok önemli hale getirmektedir. Takımlar gelirlerini artırmak için her sezon 

lisanslı ürün, kombine, maç bileti ve loca satmaktadır. Taraftarı olmayan veya az olan kulüpler bu 

gelirlerden istedikleri kadar elde edemeyecek ve bir süre sonra maddi açıdan sıkıntılı bir sürece 

gireceklerdir.  

 

Bu tez çalışmasında Türkiye’nin 4 büyük takımından biri olarak gösterilen Trabzonspor’u 

tutan taraftarların lisanslı ürünlere bakış açıları ve bu ürünleri neden satın aldıkları incelenmesi 

amaçlanmıştır. İlk bölümde genel bir literatür taraması yaparak spor ve özellikle futbol endüstrisini 

tüm boyutlarıyla ele alınmaya çalışıldı. Spor tarihine geçen bazı spor dalları ve bu dalların ortaya 

çıkış zamanları tez içinde anlatılmaya çalışıldı. İkinci bölümde çalışmanın temel olarak içeriğinden 

yapılan anketler, uygulanan analizler ve bu analiz sonuçlarıyla oluşan sonuçlar tablolar halinde 

anlatılmaya çalışıldı. Yine yapılan çalışmada taraftarlık kimliğinin ve takımla özdeşleşme 

düzeyinin lisanslı ürün satın alımıyla bir ilişkisi olup olmadığını ve varsa aralarındaki ilişkinin ne 

düzeyde olduğunu göstermek hedeflendi. Yapılan anketler sonucunda birtakım analizler yapmayı 

uygun görüldü ve faktör analizi, güvenilirlik, frekans, t testi, one way anova, korelasyon, regresyon 

analizleri yaparak birtakım sonuçlar elde edildi.  
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Yapılan analiz sonuçlarında; taraftar kimliği ifadelerinin cronbach alpha katsayısı 0,838 ile 

yüksek derecede güvenilir çıkarken taraftar kimliği alt faktörlerinden bilgi faktörünün cronbach 

alpha katsayısı 0,807, estetik faktörünün, 0,758, kaçış faktörünün, 0,737 ve aile faktörünün ise 

0,623 çıkmıştır. Takımla özdeşleşme ifadelerinin cronbach alpha katsayısı 0,911 ile yüksek 

derecede güvenilir çıkarken takımla özdeşleşme alt faktörlerinden takım kimliği faktörünün 

cronbach alpha katsayısı 0,883 çıkarken bağlılık alt faktörünün katsayısı 0,882 çıkmıştır. Lisanslı 

ürün satın alma ifadelerinin cronbach alpha katsayısı 0,836 ile yüksek derecede güvenilir çıkarken 

lisanslı ürün alt faktörlerinden destek faktörünün cronbach alpha katsayısı 0,783, çevre ve mağaza 

atmosferi 0,735, fiyat 0,573, kalite ve dikkat çekmek ise 0,550 çıkmıştır. Çalışmada; futbol 

erkekler tarafından daha fazla ilgi gösterilen bir oyun olduğu için, anketlerin erkek katılımcılara 

daha fazla sunulmasına özen gösterildi. Yapılan t testi analizi sonuçlarında ise erkek ve kadın 

katılımcıların taraftarlık kimliği, takımla özdeşlik düzeyi ve lisanslı ürün satın alma konusunda 

aralarında anlamlı farklılıklar ortaya çıkmıştır. Regresyon analizlerinde taraftar kimliği 

faktörlerinin takımla özdeşleşme üzerinde %50,9 etkili olduğu, yine taraftar kimliği faktörlerinin 

lisanslı ürün satın alımı üzerinde %45 etkili olduğu sonucuna varılmıştır. Taraftar kimliği ve 

takımla özdeşleşme faktörlerinin lisanslı ürün satın alımı üzerinde ise %52,1 etkili olduğu 

görülmektedir. One way analizi sonucunda katılımcıların meslekleri ve müsabaka izleme 

şekilleriyle, taraftar kimlikleri arasında, yaşları, meslekleri ve müsabaka izleme şekilleriyle, 

takımla özdeşleşme düzeyleri arasında, meslek ve müsabaka izleme şekilleriyle, lisanslı ürün satın 

alma arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür. Taraftar kimliği ifadelerinden “ Takımımın elde 

ettiği skor kadar oynadığı oyunda beni mutlu eder” ifadesi 4,30 ortalamayla en yüksek ortalamaya 

ulaşırken, takımla özdeşleşme ifadelerinden “ Takımım kaybetse bile yine de desteklerim” ifadesi 

4,33 ortalamayla en yüksek ortalamaya ve lisanslı ürün satın alımı ifadelerinden “Taraftarlar 

lisanslı ürün satın alarak takımını desteklemelidir” ifadesi 4,10 ortalamayla en yüksek ortalamaya 

sahip olmuştur. Çalışmaya ait alt bulgularda Trabzonspor taraftarının maçlara daha çok 

arkadaşlarıyla gitmek istedikleri görülmüştür. Ortaya çıkan bu sonuç Baş, (2016:84)’ın 

çalışmasıyla paralellik göstermektedir. Yine çalışmya ait alt bulgularda Trabzonspor taraftarının 

lisanslı ürünleri günlük hayatta da giymek için satın aldıkları belirlenirken Aytaç, (2017:84)’ın 

çalışmasında da aynı bulguya rastlanmış ve ortaya çıkan ortalamalar neredeyse aynı çıkmıştır. 

Lisanslı ürün konusunda Trabzonspor taraftarının genel olarak ortaya koyduğu görüşler ise şu 

şekilde açıklanabilir; 

 

 Trabzonspor taraftarı takımını desteklemek için lisanslı ürün almaktadır. 

 Taraftarlar özel günlerde hediye olarak ve özellikle çocuklar için üretilen lisanslı 

ürünleri almaktadır. 

 Taraftarlar lisanslı ürünlerin fiyatını pahalı buluyor ve genellikle indirim sezonlarında bu 

ürünleri almak istemektedir. 
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 Taraftarlar lisanslı ürünleri sadece kulüp mağazasından satın alırken internet veya diğer 

mağazalardan bu ürünleri almaya çok sıcak bakmamaktadır. 

 

Yapılan bu çalışmayla Trabzonspor taraftarının lisanslı ürünlere bakış açıları ve neden satın 

aldıkları araştırılmaya çalışıldı. Bu çalışma sonucunda Trabzonspor yöneticilerinin lisanslı ürün 

fiyatlarını daha makul seviyelere çekmeleri, daha fazla indirim sezonları yapmaları, özel günler ve 

çocuklar için daha fazla ürün üretmeleri ve daha fazla mağaza açarak bu ürünleri taraftarlarla 

buluşturmaları gerekmektedir sonucu elde edildi. Yapılan araştırma sadece Trabzon ilinde ve 

Trabzonspor taraftarlarıyla yapıldığı için ana kütle ve zaman açısından bazı sınırlılıklar yaşandı. 

Lisanslı ürün konusunda sadece Trabzonspor özelinde yapılan bu çalışma diğer takımlar için de 

yapılabilir. Ayrıca İstanbul’da yaşayıp Trabzonspor’u tutan taraftarlar ile Trabzon’da yaşayıp 

Trabzonspor’u tutan taraftarlar arasında yine lisanslı ürün üzerinden bir çalışma yapılabilir. 
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Ek 1: Çalışmada Yararlanılan Anket Formu 

 

ANKET FORMU 

 

Değerli katılımcı,  

Bu çalışma ‘Trabzonspor taraftarının lisanslı ürünlere’ yönelik tutum, düşünce ve 

davranışlarınızı ölçmeye yöneliktir. Ankete vereceğiniz cevaplar toplu olarak değerlendirilecektir. 

Anketlere vereceğiniz cevapların doğruluğu çalışmanın sonuçlarına büyük katkı sağlayacaktır. Bu 

nedenle, lütfen soruları dikkatli bir biçimde okuyarak size en yakın olan cevabı işaretleyiniz. 

Ankete katılımınızdan dolayı sizlere teşekkür ederiz.  

Osman ÖZAKSU 

KTÜ Yüksek Lisans Öğrencisi 

1- Yaşınız? 

(   ) 15 ve altı  (   ) 16-20 arası   (   )21-30 arası  (   ) 31-45 arası   (   )46-60 arası   (  )61 üstü 

2- Doğum yeri? 

(   ) Trabzon(   ) Trabzon dışı Karadeniz bölgesi(   ) Diğer bölgeler(  )Yurt dışı 

3- Cinsiyetiniz? 

(   ) Erkek (   ) Kadın 

4- Medeni durumunuz? 

(   ) Evli(   ) Bekar(   ) Diğer 

5- Eğitim durumunuz? 

(   )İlköğretim(   ) Lise     (   ) Ön Lisans(   ) Lisans(   ) Yüksek Lisans(   ) Doktora 

6- Mesleğiniz? 

(   ) Kamu Personeli(   ) İşçi(   ) Serbest meslek(   ) Tüccar(   ) Emekli  

(   ) Öğrenci(   ) Ev hanımı(   ) İşsiz 

7- Aylık gelir düzeyiniz? (TL) 

(   ) 0-1.500(   ) 1.501-3.000(   ) 3.001-5.000(   ) 5.001- 10.000 (  )10.001 ve üstü 

8- Yaşanılan birey sayısı? 

(   )1  (  )2  (  )3  (  )4-6  (  )6 ve üstü  

9- Tuttuğunuz futbol takımı? 

(   ) Trabzonspor (   ) Diğer 

10- Müsabaka izleme şekliniz? (En çok izlediğiniz şıkkı işaretleyiniz) 

(   ) Stadyum(   ) TV canlı yayın(   ) İnternet canlı yayın(   )Özet(   )Hiç izlemem 

  



 

78 

 

Ek 1 (Devam) 

Aşağıdaki ifadeleri lütfen dikkatlice okuyarak size en 

uygun olanı X şeklinde işaretleyiniz) 
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 TARAFTAR KİMLİĞİ (BİLGİ) 

1 
Düzenli olarak spesifik oyuncularımızın istatistiklerini 

takip ederim 
     

2 Takımımın skor ve istatistiklerini takip ederim. 
     

TARAFTAR KİMLİĞİ (ESTETİK) 

3 Futbolun içindeki zarafeti seviyorum. 
     

4 
Takımımın elde ettiği skor kadar oynadığı güzel 

oyunda beni mutlu eder. 
     

TARAFTAR KİMLİĞİ (KAÇIŞ) 

5 Maçlar günlük aktivitelerden uzaklaşmamı sağlar. 
     

6 
Benim için futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir 

çünkü beni hayatın zorluklarından uzaklaştırıyor. 
     

TARAFTAR KİMLİĞİ (AİLE) 

7 Maçlara eşim ve çocuklarımla gitmek hoşuma gider. 
     

8 Maçlara arkadaşlarımla gitmek hoşuma gider. 
     

9 
Takımım kazandığında o hafta ailemle daha güzel vakit 

geçiririm. 
     

TAKIMLA ÖZDEŞLEŞME (TAKIMLA KİMLİĞİ) 

10 Takımımın başarıları benim başarılarımdır. 
     

11 
Birisi takımımı övünce ben de iltifat almış gibi 

hissederim. 
     

12 
Birisi takımımı eleştirince bana hakaret etmiş gibi 

hissederim. 
     

13 Her zaman her yerde takımımdan bahsederim. 
     

14 
Diğer insanların takımım hakkında ne düşündükleri 

ilgimi çeker. 
     

 TAKIMLA ÖZDEŞLEŞME (BAĞLILIK) 

15 
Kendimi tuttuğum takımın fanatik bir taraftarı olarak 

görürüm. 
     

16 Hiçbir şey takımıma olan bağlılığımı değiştiremez. 
     

17 Takımım kaybetse bile yine de desteklerim. 
     

18 
Yakın arkadaşlarım, ailemdekiler başka takımı tutsalar 

bile ben takımımı asla değiştirmem 
     

19 Takımımın formasını giymekten gurur duyuyorum. 
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Ek 1 (Devam) 

LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA (DESTEK) 

20 
Takımımı desteklemek için lisanslı ürünler satın 

alıyorum. 
     

21 
Taraftarlar lisanslı ürün satın alarak takımını 

desteklemelidir. 
     

22 
Genel olarak takımımın lisanslı ürün çeşitliliğini az 

buluyorum. 
     

23 

Önemli günlerde (doğum günü, evlilik yıl dönümü vb.) 

hediye olarak takımımın lisanslı ürünlerini satın almak 

isterim. 

     

24 
Çocuklar için üretilen lisanslı ürünleri satın almayı 

tercih ederim. 
     

25 
Kulübümün lisanslı ürünlerini pahalı olsalar bile yine 

satın alırım. 
     

26 
Takımıma maddi destek sağlamak için ihtiyacım 

olmasa bile lisanslı ürün satın alırım. 
     

 LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA (FİYAT) 

27 Lisanslı ürünü indirim sezonlarında satın almak isterim. 
     

28 
Genel olarak takımımın lisanslı ürünlerini pahalı 

buluyorum. 
     

 LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA (ÇEVRE ve MAĞAZA) 

29 
Lisanslı ürünleri kulüp resmi internet sitesinden 

üzerinden satın almak isterim. 
     

30 
Lisanslı ürünleri kulüp mağazasından satın almak 

isterim. 
     

31 
Lisanslı ürünleri diğer mağazalardan satın almak 

isterim. 
     

32 Arkadaşlarım istediği için lisanslı ürün satın alırım. 
     

33 
İnsanlar tarafından ilgi ve dikkat çekmek için lisanslı 

ürün satın alırım. 
     

34 
Dünya çapında ünlü bir oyuncu transfer edilince onun 

için özel üretilen ürünü satın almak isterim. 
     

 LİSANSLI ÜRÜN SATIN ALMA (KALİTE) 

35 
Takımımın lisanslı ürünlerini gündelik hayatta 

giyebildiğim için satın almayı tercih ederim. 
     

36 
Genel olarak takımımın lisanlı ürünlerini kaliteli 

buluyorum. 
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