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ONSOZ

Spor endiistrisi; gliniimiiz de en 6nemli sektdrlerden biri konumundadir. Futbol, icerigi ve
yapisi sayesinde insanlar1 ve toplumlar1 bir araya getirme 6zelligi bulundurdugu i¢in bu sektdriin

biiylimesinde en 6nemli pargalardan biri olmustur.

Futbol artik giiniimiizde sadece bir oyun olarak degil, kiiltlirler arasi bir birlesme ve
dayanisma araci haline gelmistir. Takimlarin bu renkli diinyada kendilerine daha iyi bir yer
edinebilmek i¢in birtakim gelirlere ihtiyaglar1 vardir. Bu gelirler arasinda gosterilen lisansli {iriin

gelirleri hem takimlar hem de taraftarlar agisindan yiiksek 6neme sahiptir.

Calismamiz da takimlar i¢in iyi bir gelir kaynagi olan lisansh {irlin satin alma hakkinda
Trabzonspor taraftarlarinin ne diislindiikleri ve bu iriinleri neden satin aldiklarimi agiklamaya

calistik.
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OZET

Son yillarda pazarlama iginde farkli bir alan olusturan spor pazarlamasiyla ilgili bircok
calisma yapilmaktadir. Genel olarak spor dallarindan futbol’un iizerine yogunlastig1 bu calismalar
sporseverlerin ilgisini fazlasiyla g¢ekmektedir. Arastirmanin amact kuliiplerin  6nemli gelir
kaynaklarindan olan lisansh {iriin satin aliminda Trabzonspor taraftarlarinin, bu satin alma olayim
gergeklestirirken nasil karar verdikleri, bu iriinleri ne sekilde satin aldiklar1 gibi sorulara cevap
bulmaktir. Aragtirma modeli dahilinde bazi hipotezler olusturulmus ve birtakim galigmalar yaparak
bulgular elde edilmeye c¢alisilmistir. Anket ile yapilan caligmalar Trabzon ilinde 532 kisiye
uygulanmis olup, elenen anketler neticesinde bu sayr 430 kisi ile sonuglanmistir. Toplanilan
anketler IBM SPSS 24 istatistiksel analiz programiyla degerlendirilmis olup, sonuglar
yorumlanmaya calisilmistir. Analiz yontemlerinden Frekans analizi, Faktor analizi, Giivenilirlik
analizleri, Regresyon analizi, One way anova analizi ve Aritmetik ortalama kullanilarak bazi
sonuclar bulunmaya calisilmistir. Ortaya cikan sonuglar ise; Trabzonspor taraftarinin takimina
goniilden bagli oldugu, lisansli iiriin alma konusunda istekli olduklari ancak lisansh {iriin
fiyatlariin pahali oldugu yoniindedir. Trabzonspor taraftarlarinin lisansli {riinleri genel olarak
kuliibiin satis magazalarindan almak istedikleri goriilmistiir. Farkli meslek gruplarinda calisan
insanlarin lisanslt iiriinleri satin alma davranis farkliliklarinin oldugu, miisabaka izleme sekillerine
gore lisansh {irlin satin aliminda farklhiliklar oldugu, cinsiyete gore lisansh {iriin satin aliminda
farkliliklar oldugu, gelir diizeyleri degistikce lisansli {iriin satin aliminda farkliliklar oldugu yine
calismada bulunan sonuglardandir. Calisma son olarak ortaya ¢ikan kisitlar, ileride bu konuda
yapilmak istenen ¢aligsmalara 6rnek olmasi agisindan birtakim farkliliklar ve yoneticilere birtakim

oOneriler sunarak sonlandirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Spor Endiistrisi, Takimla Ozdeslesme, Lisansl Uriin
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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
guestions 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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GIRIS

Hayatimiza insanlik tarihinin baglangiciyla birlikte giren spor, yillardan beri degismeyen bir
giizellikle yasantimizda yer almaya devam ediyor. Insanlarin hem saglik hem de eglenmek igin
yaptig1 bu faaliyet giinlimiizde var olan teknolojiyle birlikte diinya i¢in ¢ok onemli bir noktaya
geldi. Insanlar sporla birlikte daha saglikli bir yasam siirerken, spor iiriinii veya hizmeti sunan

isletmeler ise piyasalarda giin gectikce daha iyi bir konuma gelmektedir.

Futbol; eskiden beri spor dallar icinde en merak edileni ve en popiileri olmustur. Ozellikle
erkekler i¢cin miithig bir seriiven olan bu oyun artik kadinlar i¢in de ¢ok popiiler olmaya basladi.
Oyle ki ¢ogu iilkede kadin futbol ligleri kurularak kadinlarin bu spor dali i¢inde yarismalari ve

rekabet halinde olmalar1 saglaniyor.

Futbolun i¢inde olan en 6nemli figiirlerden biri ise kuskusuz ki taraftardir. Taraftar olmadan
higbir spor dalinin keyifli olmayacag gibi, insanlarin en ¢ok takip ettigi spor dali olarak bilinen
futbolun da taraftarsiz olmayacagi kesindir. Futbol igin diizenlenen o miikemmel statlarda yaratilan

atmosferler her futbolsever i¢in kesinlikle izlemeye deger bir olay olarak goriilmektedir.

Taraftarlarin ise takimlarina bagliliklarin1 gosterme noktasinda en 6nemli araglarindan biri
lisansl tirtinlerdir. Her taraftar takimi i¢in 6zel iiretilen forma, atki, bere, vb. iirlinlerden alarak

stadyumda o heyecani yasamak ister.

Calismada Trabzonspor taraftarlarinin takimlarma olan baghliklarmin yami sira aldiklan
lisansl iriinleri ve bu iirlinler hakkinda neler diigiindiiklerini agiklamaya ¢aligildi. Caligmanin ilk
boliimiinde genel olarak bir literatiir taramasi yapilmis olup spor, spor endiistrisi ve pazarlamasi,
futbol, taraftarlik, tiiketici davraniglari ve lisansli {irlin konusunda yapilmis c¢alismalardan

esinlenerek ortaya teorik bir yap1 koyulmaya ¢alisildi.

Ikinci béliimde ise aragtirmanm uygulama kismna gecilmis olup, arasgtirma hakkinda
detaylica bilgiler verilmeye ¢alisildi. Ortaya koyulan modellerle birlikte hipotezler olusturuldu ve
yapilan anketler neticesinde birtakim analizler yapildi. Bu analizler sonucunda ortaya g¢ikan
bulgular derleyerek bir sonug ¢ikarilmaya calisildi.

Son boliimde ise bu sonuglar derleyerek ileride bu konuyu galigmak isteyen insanlara bazi

tavsiyelerde bulunuldu ve yoneticilere gesitli sonuglar sunularak arastirma bitirildi.



BIRINCIBOLUM
1. SPOR TARIiHIi ve SPOR ENDUSTRISI

Spor, temel olarak insanin saglikli yasamak, eglenmek ve bos zamanini degerlendirmek icin
yaptig1 bir olaydir (Ekmekei vd., 2013: 95).

Spor insanlar1 ayn1 zamanda belirli bir amag i¢in bir araya getirebilme giiciine sahiptir. Bu
giicli sayesinde sosyal yasam {izerinde biiyiik rol oynamis ve 6nemli bir kavram haline gelmistir
(Altunbas, 2007: 93).

Spor insan giiciiniin 6zgiiven gelistirmesi, bagkalariyla birlikte ¢alisma yetenegi kazanmasi,
karsilikli dayanisma, davranig becerilerinin gelismesi, beden ve ruh sagliginin olugmasi gibi

faktorleri olusturmaya yarayan bir aractir (Karatas vd., 2011: 155).

Spor 15. yy iginde Avrupa’da orta sinifin verdigi miicadele ile birlikte canlanma gdstermistir.

Ozellikle italya’ da baslayan spor reformu tiim Avrupa’ ya yayilmustir (Yazict, 2014: 397).

Insanlarm bos zamanlarini degerlendirdikleri bir aktivite olan spor, teknolojinin ilerlemesiyle
beraber kitleleri pesinden kosturur hale gelmis. Kitlelerin bu kadar ilgi duymasiyla beraber
ekonomik yonii de ortaya ¢ikan spor’un bir sektor halini almasi ¢ok uzun slirmemistir. Bu sektor
icinde var olan kisi ve kurumlar birer isletme ve spor kuliibiine, tiiketiciler ise taraftar olmaya
baslamiglardir. Genel anlayisa gore 20. yiizyil spor i¢in bir milat niteligindedir ve spor’un

ekonomik ve toplumsal olarak baslangici niteligindedir (Alkibay, 2005: 84).

Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarmdan bugiinlere kadar spor isletmelerinin, spor {iriinleri
iireten firmalarin, sporla ilgilenen insan sayisinin, kisacasi sporla ilgili tiim birimlerin fazlalig
sporu bir endiistri haline getirmekle birlikte sektorde biiylimesini saglamistir. Kisaca bu endiistri
tiiketicilerine, spor yapma, bos zaman degerlendirme ve bu alanla ilgili {iriin, hizmet, yer ve fikir

saglayan pazarin ismidir (Argan ve Katirct, 2015: 3).

Spor pazarlamasi, toplumlar1 bir noktada toplayabilen 6zelligiyle spor, insan hayati i¢inde en

onemli faaliyetlerden biri olmustur.



Spor giiniimiizde en yaygin kullanilan ve tiiketilen sektorlerden biri konumundadir. Bununla
beraber insan sagligi ve toplumsal refah konularinda da 6nemli yer tutan bir sektordiir. Bu sektoriin
diinyada bu kadar yayginlagsmasi su 3 temel faktor sayesindedir: teknoloji etkisi, ideolojik faktorler
ve ekonomik faktorler (Atasoy ve Kuter, 2005: 14).

Diinyanin sayili sektorlerinden biri olan spor aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. Bununla
birlikte en g¢ok gelisim gosterdigi donem ise 19. yy icindedir c¢iinkii futbolun besigi diye
nitelendirdigimiz ingiltere’de futbol ortaya ¢ikmustir. Modern sporun ilk gelistigi yer olarak yine
Ingiltere gosterilir (Schaaf, 1995: 55).

Gilinlimiizde de oynanmaya devam eden bazi spor dallarinin tarihsel olarak ilk ortaya ¢ikis

donemleri Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Spor Branslarinn ilk Ortaya Cikis Dénemleri

DONEM SPOR BRANSI

1800 oncesi At yarisi, golf, kriket, boks, kiirek, eskrim

1820-30 Aticilik, yelkenli

1840-60 Beyzbol, futbol, yiizme

1860-70 Atletizm, kayak, bisiklet, kano yarisi

1870-80 Amerikan futbolu, ¢im tenisi, hokey, badminton

1880-1900 Buz hoke_yi, jimnastik, basketbol, voleybol, bovling, masa tenisi, halter,
buz pateni

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

Kaynak: Schaaf, 1995:55

Tablo 1’de goriildiigii lizere glinlimiizde halen devam etmekte olan spor dallarinin bazilarinin

ilk ortaya ¢ikig tarihleri 1800°1ii yillarin 6ncesine dayanmaktadir.

Islam medeniyetlerinde ise ok, yay ve at ¢ok &nemli bir yere sahiptir. Ayrica avlanmak
hayatta kalmak i¢in olmazsa olmaz kosullardan biriydi. Bu dénemlerde gelistirilen aveiligin daha

sonraki kavimlere rehber oldugu sdylenmektedir (Sar1, 2018: 27).

Turklerin sporla tanigsmalari ise ¢ok eskiye dayanmaktadir. Tirkler gdgebe hayat siirdiikleri
icin zorlu yasam sartlarinda hem saglam viicutlu hem de hizli olmak zorundaydilar. Bununla
beraber avlanmalar1 gerektigi icin cubuk ve tahtalardan ok yapmalar1 gerekmektedir. Bir miiddet
sonra yapilan oklar hem hayvan avlamada ise yararken bu oklarla kiiclik oyunlar da oynamaya
baslamislardir (Kurt vd.,2016: 10).

Yine Tirklerin atlara olan ilgisi hem savaslara hazirlik hem de binicilik sporunun

gelismesinde 6nemli rol oynamustir (Dever ve Islam, 2015: 48).



Cumhuriyet doneminde ise Atatlirk’iin katkilariyla savasa yonelik sporlar yerini giiniimiiz
spor dallarma birakmistir. 1924 yilinda ilk kez Tiirkiye Cumhuriyeti olarak Paris’te yapilan
Olimpiyat Oyunlarina katilinmig ve futbol, atletizm, giires ve aticilik branslarin da iilkemiz temsil
edilmistir. 1936 yilinda ise Tiirk Spor Kurumu devlete bagli bir kurum olarak faaliyet gostermeye
baglamistir (Atalay, 2007: 34).

1.1. Spor Endiistrisi

Argan ve Katirci (2015) spor endiistrisini tiiketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest
zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili {iriin, hizmet, insan, yer ve diislinceler sunan pazarin ismi

olarak adlandirmustir.

Spor Endiistrisi; temelde tiiketicilere gerek performans gerek saglik gerekse de spor
sakatliklarinin tedavisi ve 6nlenmesi boyutunda olan kurumlarin veya isletmelerin bu konuyla ilgili

hizmet ve triinlerinin olusturdugu alandir (Spor Pazarlamasi (t.y.), http://www.sporbilim.com).
1.1.1. Spor Endiistrisinin Ekonomik Boyutlari

Diinya genelinde artan spor sevgisinin olusturdugu pazar yaklagik olarak yillik 100 milyar
dolara ulasirken bu rakamin yaklasik 130 iilkenin milli gelirinden fazla olmasi yetkilileri sasirtti.
Bilet satislari, yayimn gelirleri ve sponsor gelirleriyle beraber pazarin biiyiikliigii 2005 yilinda 46,5
milyar dolarken bu rakamin ileriki yillarda 90 milyar dolar’a ¢ikmasi bekleniyor. Diinya Bankasi
verilerine gore spor endiistrisinin 100 milyar dolara yaklagan biiylikliigiiniin Bulgaristan, Tunus,
Slovenya, Estonya, Malta, Kenya gibi iilkelerin milli gelirinden daha yiiksek oldugu belirtiliyor
(Spor Ekonomisi 130 Ulkeye Fark Att1 (t.y.), http://www.cnnturk.com)

1988 yilinda spor endiistrisi ABD’de %06,8 bilyiiyerek toplamda 63,1 milyar dolarlik bir
rakama ulagmustir. Yine 1995 verilerine gére ABD’de spor endiistrisi en biiyiikk 11. sektor
konumundadir. FIFA 2002 Diinya kupasini diizenleyen Japonya ve Giiney Kore bu organizasyon
icin toplam da 7,3 milyar dolar harcarken yine bu organizasyonda calistirilmak tizere 600 bin kisiye

is firsat1 saglanmistir (Devecioglu, 2005: 122).

1994 yili Kisg Olimpiyatlari, 1994 Diinya Futbol Sampiyonasi, 1996 Yaz Olimpiyatlar1 ve
1998’de Fransa’nin ev sahipliginde yapilan Futbol Diinya Sampiyonasinin milyarlarca Kkisi
tarafindan izlenmesi bu endiistrinin ne kadar gelistiginin bir bagka gostergesidir. 1948 yilinda
Olimpiyat oyunlarinin yaym haklarin1 alan BBC’nin 6demis oldugu rakam 30 milyon dolar iken

2000 yilinda diizenlenen olimpiyatlarda 1,3 milyar dolar olmustur (Batmazvd., 2016: 529).



1.2. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi, yeni bir pazarlama alani olmasia ragmen spor, yillardir pazarlanmakta
veya pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Spor pazarlamasi kavramu ilk kez 1978 yilinda
Advertising Age Magazin dergisinde kullanilmigtir. Dergi bu kavrami ilk kez kullanirken tiiketici
faaliyetlerini ve endiistriyel {irlinleri hizmet pazarlamasi i¢inde giderek artan sporun kullanilmasi

icin yayimlamay1 amac¢lamistir (Argan ve Katirci, 2002: 22).

Spor pazarlamasi modern pazarlama kapsaminda tanimlanacak olursa, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinden hareketle spor endiistrisi i¢in iiriin ve hizmet iretilmesi, dagitilmasi, fiyatlandirilmasi
ve tutundurulmas: ile ilgili faaliyetlerin miisterileri memnun ederek gerceklestirilmesi siirecidir (
Alkibay, 2005: 87-88).

Spor pazarlamasi, pazarlama ilke ve siireclerinin spor iiriinlerine spesifik olarak uygulanmasi
ve spor dig1 iirlinlerin sporla baglantili olarak pazarlanmasidir. Spor endiistrisi etkileyici bir
yiikselis icerisinde ve bu endiistrinin dinamik kalmasinda spor pazarlamasi biiyiik bir rol
iistlenmektedir. Birgok kisi hataya diiserek spor pazarlamasinin reklamlardan ve “para, para” diye
¢igiran spor acentelerinden ibaret oldugunu saniyor. Aslinda spor pazarlamasi ¢ok daha biitlin ve
dinamik bir yapiya sahiptir. Spor pazarlamasinin ¢alisilmas1 ve uygulanmasi bir biitiin olsa da spor
endistrisinin essiz dogasindan dolayi ilgi ¢ekicidir. Spor pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in bir
kisinin hem spor endiistrisini hem de pazarlama ilke ve siireglerinin spor baglamlarina spesifik

olarak uygulanmasini anlamasi gerekir (Shank ve Lyberger., 2014: 5).

Spor pazarlamasinin, pazarlamanin 6zel bir konusu oldugu diisiinebilir. Bu da sadece spor
pazarlamasina mahsus teori ve uygulama boyutlarmin oldugunu gosterir. Bu mantikla, spor
pazarlamasina ¢alisilmasi gereken 6zel bir konu olarak yaklagsmaliyiz. Ciinkii spor pazarlamasinin
stirecleri diger {irlin ve hizmetler i¢in ise yaramaz ve tam anlamiyla genellestirilemez. Spor
pazarlamasinin diger liriin ve hizmet pazarlamalariyla karsilastirildiginda, etkili pazarlamay1 daha
iyi ongoriiyor ve agikliyor olmasi ise pazarlamanin spor pazarlamasinin 6zel bir konusu oldugunu
diistindiirebilir. Pazarlamanin genel teorilerinin, pazarlama verimliliginin olaganiistii tahmin ve

aciklama giiglerini barindirmasi gerekir (Wakefield, 2007: 1).

Tiim pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi, degisim konseptinin spor pazarlamalarinda
6nemli olas1 sonuglar1 vardir. Pazarlamacilar degisim terimini kullandiklarinda, insanlarin isteyerek
belli bir degeri olan bir seyden vazgecerek sahip olmak istedikleri bir seye ulagsmalar1 fikrinden
bahsederler. S6z konusu spor oldugunda, tiiketiciler para, zaman ve spor etkinligini izlemek, bu
etkinlige katilmak veya dahil olmak i¢in gesitli sekillerde fiziksel ve ruhsal olarak harcamalar
yaparlar. Her iki taraf i¢in de aligverisi yapilan degerin beklenti ve algilarinin genellikle yeterince

net olmamasindan dolayi, bu degisim siirecinin soyut elementleri spor pazarlamacilari i¢in sikinti



yaratir. Spor pazarlamacilarinin tam olarak ulagsmak istedikleri bilgi bu olsa da, bir spor takimina
karsi olan duygu ve sadakatinizin hangi seviyede yeterli oldugu konusunda ortak bir kaniya varmak

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

Spor pazarlamasi; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplum icin belli bir degeri olan spor
deneyimlerinin degis tokusu, yaraticilik, iletisim ve dagitim i¢in pazarlamanin kullanilmasi durumu
olarak tanmimlanabilir. Spor pazarlamasi iki farkli &geden olusur. Bunlardan biri spor

pazarlamaciligi iken digeri spor araciligiyla pazarlamadir (Fetchko vd., 2016: 6).

1.2.1. Spor Pazarlamasi Karmasi Elemanlari

Pazarlama tarihinin 6nemli konularindan olan pazarlama karmasi elemanlar ilk olarak James
Culliton tarafindan gergeklestirilmis bir calisma olarak girdilerin karistiricisi teriminden ortaya
cikartilmigtir. Bu kavram ilk olarak 1964 yilinda Journal of AdvertisingResearch dergisinde

NeilBorden tarafindan yazilan bir makalede kullanilmaya baglanmistir (Siimer ve Eser., 2006: 167).

Pazarlama karmasinin bir model olarak kavramsallastirilmasi JeromeMcCarthy tarafindan
yapilmigtir. McCarthy pazarlama karmasi elemanlarmi 4P olarak insa edilmesi gerektigini
savunmustur. Bu 4P ise product (iiriin), price (fiyat), promotion (tutundurma) ve place (dagitim)

olarak adlandirilmistir (Kent, 1986: 145).

Sekil 1: Pazarlama Karmasi Elemanlari

the

marketing
mix

promotion

Kaynak: Yilmaz, 2014 (http://www.sporbilim.com).
1.2.1.1. Spor Uriinii

Spor {iriinii iki sekilde ele alinabilir. Bunlar; somut spor iiriinleri ve soyut spor iriinleridir.

Somut olanlar herhangi bir spor dali, sporu yapan kisiler ve takimlar olarak adlandirilirken, soyut



olanlar ise spor yapan kisilerin deneyimleri ve hatiralari olarak nitelendirilir. Stadyumlar ise hem
somut iriinleri hem de manevi duygulari iginde barindiran yerlerdir. Bu yiizden stadyumlar hem

somut hem de soyut iiriin olarak ele alinabilir (Akkaya, 2016: 825).

Pazarlama karmasi merkezini olusturan iiriin, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap veren

herhangi bir iiriin, diisiince, hizmet, mekan veya kisi olabilir (Argan ve Katirci., 2015: 63).

Bir spor {iriiniinii satmak icin pazarlamacilarin su alicilart ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir
(Mason, 1999: 413).

e Taraftarlar
e Televizyon ve diger medya araglar
e Kuliipleri destekleyen topluluklar

e Ligler ve takimlarla iletisim i¢inde olan sirketler
1.2.1.2. Fiyat

Spor pazarlamasi karma elemanlarindan bir digeri olan fiyat, spor {riinliniin ihtiya¢ ve

istekleri kargilamada tespit edilen degeridir (Argan ve Katirci., 2002: 243).

Spor {iriinlinden aliman somut veya soyut faydalar fiyat1 belirlemede 6nemli rol oynar.
Ozellikle somut faydalar fiyat: belirlemede birinci derece 6neme sahiptir. Ornegin taraftarn
stadyumda mag izlerken oturdugu koltugun rahatligi spor olayinin somutlugunu ifade eder (Akkaya
ve Akgali., 2016: 526).

Asagidaki tabloda bazi spor organizasyonlarima ddenen fiyatlar gosterilmistir.

Tablo 2: Spor Miisabakalarina Odenen Fiyatlar

Miisabaka Ismi Spor Dah Bilet Fiyati
Abu Dabi Grand Prix Formula 1 Yarist 513 Dolar
San Francisco-Baltimore Ravens Amerikan Futbolu 1210 Dolar
Alexander Gustafsson-JonJones MMA.- Karma Doviis 2995 Dolar
New York Yankees efsaneler takimi Beyzbol 2500 Dolar
2014 FIFA Diinya Kupas1 Finali Futbol 3350 Dolar
CaneloAlvarez-Floyd MyweatherJr Boks 30.940 Dolar

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

Ayrica insanlar bu miisabakalar1 izlemek i¢in bu ticretleri 6demek isteseler bile yine de bazi

organizasyonlarda bilet bulma gii¢liigii ¢ekebiliyorlar.



1.2.1.3. Dagitim

Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim iiriin ile miisteriyi birbiriyle bulusturma siirecidir
(Katirc1 ve Argan., 2012: 135).

Sportif iiriin veya hizmetlerin telefonla veya internet ortamiyla siparis edilmesi isletmeler
acisindan dikkat edilmesi gereken konulardan biridir. Eger isletmeler bu alanlara dikkat etmezlerse
sorun yasayabilirler. Yine igletmelerin bu {iriin veya hizmeti sunduklar1 yerlerin miisteriye uzakligi
da dikkat edilmesi gereken konulardan biridir. Istedigine hemen ulasamayan miisteriler ¢abuk

sinirlenip o iiriin veya hizmetten vazgecebilirler (Unal ve Ekici., 2008: 31).
1.2.1.4. Tutundurma

Tutundurma cabalar1 giiniimiiz isletmeleri i¢in ¢ok énemli bir hal almustir. Uretimin biiyiik
boyutlara ulagmasi, firmalarin genis pazarlara agilmasi, tiiketici sayisinin artmasi, tiiketici
taleplerinin siirekli degismesi, ikame {iriinlerin piyasada ¢ogalmasi, rekabetin yogunlagsmasi gibi
faktorler isletmelerin tutundurma cabasi gereksinimlerini en iist seviyeye cikarmalar1 gerektiginin
bir gostergesidir (Biiyiikbaykal, 2002: 531).

Isletmeler tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iirettikleri mal ve hizmetleri diizgiin bir
tutundurma programiyla tiiketicilere ulastirabilirler. Bu programi yapan isletmeler rekabet
diinyasinda bir adim &ne ¢ikabilirler (Unlii ve Tolon., 2012: 274).

1.3. Futbol ve Spor Pazarlamasi icindeki Yeri

Spor endiistrisi i¢inde en biiyiilk paya sahip olan futbol, giin gectik¢e kitleleri pesinden
siiriklemeye devam ediyor. Futbolun tarihgesi ¢ok eskiye dayanmakla birlikte M.O. 2000’ li
yillarda yuvarlak topa benzeyen bir seyin pesinden kosan insanlarin varligindan séz edilebilir.
Futbol ismini almas1 ise bu oyunun besigi diye tabir edilen ingiltere’de 1170 yilinda olmustur. lk
basta el ve ayakla oynanan bu oyun 1848 yilinda bir gurup insanin bir araya gelerek kurallar

koymastyla sadece ayakla oynanan bir oyun halini almaktadir (ikiz, 2010).

Tablo 3: Diinya Futbol Tarihinde ilkler

Tarih Olay

1857 Ingiltere’de Sheffield Club adinda ilk resmi kuliip kuruldu.

1872 Ingiltere ve Iskogya arasinda ilk milli mag oynandi. Mag 0-0 bitti.
1876 Kose vurusu kurali getirildi.

1882 Futbol oyun kurallarim belirleyen International Board kuruldu.
1886 Ofsayt kural getirildi.




Tablo 3 (Devam)

Tarih Olay

1899 Oyun siiresinin 90 dakika olmasi kararlagtirildi.
1903 Averaj sistemi kabul edildi.

1908 Futbol ilk kez Olimpiyat oyunlarinda oynandi.

Kaynak: Artun vd., 1992: 10

Bir oyun eger milyarlarca insan1 pesinden siiriikliiyorsa ve toplumun her kesiminden bireyleri
bir etkinlik iizerinde topluyorsa bunun adi sadece futbol olarak kalamaz. Futbol sadece bir oyun
degildir, devrimlerin yapilmasina, devlet i¢cinde degisimlere sebep olan tarihi bir olaydir (Kuper,
2014: 34).

Futbolu sadece bir spor dali olarak ele almak, bir olayin diinya ¢apinda éneminin arttigini ve
milyonlar1 ¢ekmenin stratejik dnemini reddetmek anlamina gelecektir. Tiiketici toplulugunun bir
ritiieli olan futbol, alt kiiltiirlii bir katilimdan kitlesel bir iletisim eglencesine donligmiistiir. Bu
noktada, futbolun sadece futbol olmadigimi belirten agiklamalar gérmekteyiz. Diinyadaki her
futbolseverin memnuniyetle karsiladig bir etkinlik olarak nitelendirilen ve bir endiistriye doniisen
futbolun zirvesi olan Diinya Kupasi Sampiyonalari ve Avrupa Kupasi Sampiyonalari, mevcut ve
potansiyel hedef grubun dikkatini ¢ekmesi nedeniyle sponsorluk faaliyetleri i¢in uygun bir

atmosfer yaratiyor (Giirel, 2006: 87).

Futbolun toplumlar1 etkileme giicii tilketim diislincesiyle birlesince i¢inde bulundugumuz
ekonomik piyasalar i¢in vazgecilemez bir sektor haline geldigini diisiinebiliriz. Pazarlamay1 bir
marka yaratmak olarak diisiiniirsek, markalama yolu ile miisterilere iiriin ve hizmetlerimizi daha
kolay bir sekilde satabiliriz. Bu durum tam olarak da isletmelerin endiistriyel futbol olarak

nitelendirdigimiz bu dénemde yapmasi gereken islevlerden biridir (Talimciler, 2008: 92).

Futbol ayn1 zamanda sirketlerin kitlelere ulagmak i¢in reklam yapabilecegi muhtesem bir
yoldur. Futbol maglar1 yaymlandigi i¢in bundan hem kuliipler hem de sirketler biiyiik paralar
kazanirlar. Televizyon g¢ikmadan Once radyo ve gazeteler bu isin kaymagmi yiyordu ancak
televizyon’un ¢ikisi ile birlikte insanlar evlere, kahvelere, barlara ve birgok eglence yerlerine
taginmaya basladi (Erdogan, 2008: 4).

Futbol sektoriiniin {ireticisi konumunda olan futbolcular, kuliiplerin ve liglerin varligini
onemli derecede etkilemektedir. Futbolcularin bireysel becerileri hem takimlarina hem de liglerin
basarisina biiyilik katkilar saglamaktadir. Futbol okullar1 da stirekli olarak futbolcu yetistirdikleri
icin bir nevi tedarikci gorevi goriirler (Giingdr, 2014: 18).



Futbolun pazarlanmasinda birtakim unsurlar vardir. Bunlardan biri yildiz oyuncu sayismin
fazlaligidir. Ozellikle Messi ve Ronaldo gibi yildizlarin tribiinleri doldurma, sponsor gelirleri,
televizyon ve yayin haklar1 gibi yarattiklar1 milyar dolarla ifade edilen ekonomik gelirler vardir. Bu
iki oyuncunun piyasa degerleri ve sozlesmelerinde bulunan 250 milyon dolar serbestlik maddeleri
bile bu sektore ne kadar biiylik katki yaptiklarinin bir gostergesidir. Yildiz oyuncular taraftarlar
sadece tribline cekmekle kalmaz, lisansh {irlin satimma da biiyiik katki saglarlar. Yildiz oyuncular

birer futbolcudan daha fazlasidir, onlar adete tek baglarina birer markadir (Kuyucu, 2014: 167).

Futbol 6zellikle spor bilimi, ekonomi, hukuk, felsefe, psikoloji, sosyoloji ve iletisim bilimi
kapsaminda incelenmektedir. Futbolun kitleler tarafindan izlenmesi ve bu kiiltiirlin taraftarlar
tarafindan izlenip tliketilmesi medya sektorii ile futbolun arasindaki kuvvetli bagi gostermektedir
(Alver, 2008: 224).

Sekil 2: Futbol Endiistrisini Olusturan Taraflar

Ureticiler ve Tedarikgiler
Futbolcular ve Futbol okullar1

Ilgili gruplar Futbol kuliipleri ve ligler Diger ;Rll?li(g)ﬁ)ltzlzlmlarl Futbo;?;g;?n emn
Miisteriler
Seyirciler, hayranlar ve
futbolcular

Kaynak: Karpavicius ve Jucevicius., 2009: 87

Futbol endiistrisinin 6nemli kaynaklarindan olan Avrupa futbol piyasasi pazardaki pastadan
biiylik pay alan ve giin gectikge daha da biiyiiyen bir piyasa haline gelmistir. Avrupa futbol pazari
2010/2011 sezonunda %@4’liik bir biiyimeyle toplamda 16,9 milyar Euro’ya ulasmistir. Bu
rakamdaki en biiyiik pay ise 4,1 milyar Euro ile yaymn gelirlerinindir. Almanya, Italya, Ispanya,
Fransa ve Ingiltere liglerinin toplam degeri 8,6 milyar Euro’ ya ulasirken, bu liglerdeki oyuncu
iicretleri de 5,6 milyar Euro olmustur (Glingér, 2014: 19).

1.3.1. Tiirkiye’de Futbol

Ulkemizde futbol 19. yiizyil sonlarma dogru oynanmaya baslanmustir. Cesitli sebeplerle
izmir’e gelen Ingilizlerden bu oyunu 6grenen halk daha sonra mahalle aralarinda futbol oynamaya
baslamistir. Asil olarak futbol’un iilkemizde tam olarak yayilmasi ise 1908-1923 yillar1 arasindadir
(Ulkemizde Futbolun Dogusu (t.y.), http://www.tff.org).

Tiirk futbol tarihinin ilkleri su sekilde yasanmigtir (Artun vd., 1992: 11-18).

e {lk mag 1875 yilinda Selanik’te oynanmistir.
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e izmir’de 1894 yilinda “Football ClupSmyrna (Izmir Futbol Kuliibii)” adinda ilk kuliip
kurulmustur.

e Ik Tiirk futbol takimi toplum baskisindan dolay1 “Black Stocking (Siyah Coraplilar)”
adiyla ortaya ¢ikmustir.

e Fuad Hiisnii Kayacan, tarihimizde bilinen ilk Tiirk futbolcusudur.

e istanbul’da ilk futbol kuliibii Rumlar ve Ingilizler tarafindan 1902 yilinda kurulmustur.
Kuliibiin ismi ise “Cadi-keu Football Clup (Kadikdy Futbol Kuliibii) tir.

e Genelde bu donemde kurulan kuliipler futbol kuliibii olarak kurulmalarina ragmen, 1903
yilinda kurulan “Besiktas” bir jimnastik kuliibii olarak kurulmustur.

e Ik milli magimizi 1923 yilinda Romanya ile oynadik.

e 1962 yilinda UEFA’ ya katildik.

1.3.1.1. Trabzon’da Futbol

Osmanli Devleti doneminde Karadeniz’in en 6nemli limanlarindan biri olan Trabzon ticari ve
sosyal alanda 6nemli bir yere sahipti. Batidan gelen her yenilik bu sehirde cabucak kapilirdi. Futbol
da o yeniliklerden biriydi. Trabzon’da ilk kurulan kuliip 1913 yilinda idmanyurdu kuliibiidiir. O
takimin oyuncular1 1. Diinya Savasi’na gitmek zorunda kaldiklar1 i¢in Trabzon futbolunun gelisimi
sekteye ugramugtir. Yillar iginde bir siirii kuliip kurulan Trabzon sehrinde nihayet 2 Agustos 1967
tarihinde Idmanocagi, Idmangiicii, Karadenizgiicii ve Martispor’un birlesmesiyle Trabzonspor

kurulmus oldu (Tarihge (t.y.), http://www.trabzonspor.org.tr).

Trabzon sehrinde insanlar Trabzonspor’a goniilden baglidirlar. Diinyada kendi sehrinin
takimlarim tutan 2 atesli taraftar toplulugundan bahsedilir. Bunlardan biri Italya’da Napoli iken
digeri Trabzonspor’dur. Trabzon’da 6zellikle Fenerbahge ile yapilacak mag giinleri sehirde bir

bayram havas1 yasanir, herkes isini giiclinii birakip Trabzonspor’u desteklemek i¢in maga gider.
1.4. Taraftar ve Taraftarhk Tiirleri

TDK anlami “Sporcu ve sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliibe ve bayraga bagl kimse”

olan taraftarlik hakkinda literatiirde bazi tammmlamalar yapilmistir.
Erkekler igin kesinlikle dogalarinda olup, birbirlerine istlinliik saglayabilecekleri bir alan
Olarak goriilebilir. Taraftarlik daha ¢ok is¢i ve orta sinif kesimin yaptigi bir olayken 1960’larin

sonunda medyanin da etkisiyle tiim insanliga yayilmistir (King, 1997: 583).

Futbolun kitleler arasinda popiilerlestigi donemde futbol ve taraftar birbirleriyle karsilikli

olarak iletisime baslamislardir. Tarihe bakildiginda yine bu iki taraf birbirlerinden hi¢ bagimsiz
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hareket etmedikleri gozlemlenmistir. Futbol tarihi kadar eski olan taraftarlik futbol sektdriiniin en
onemli pargalarindandir (Aydin vd., 2008: 294).

Taraftarlarin bireysel veya grup olarak, tuttuklari takimlara destek olmalar1 hem takimlari i¢in
art1 bir gii¢c kaynagi hem de kendilerine olan 6zgiiven artis1 ve bir toplulukla kaynagma noktasinda
oldukga 6nemlidir (Tepekoylii, 2016: 384).

Futbolsever veya taraftar olarak nitelendirilen bu insanlar tuttuklari takima maddi ag¢idan bilet
ve lisansl iiriin satin alarak destek olurlar. Yoneticiler bu gelen paralarla hem yeni oyuncu alip hem

de ilerisi i¢in planlar yaparak takimlarin iyi olmalarini saglamalidir (Mutlu ve Sahin., 2014: 36).

Onemli bir ekonomik sektor halinde olan futbolda taraftar, bazi istisnalar disinda hicbir
maddi ¢ikar1 bulunmayan goniilli destekgilerdir. Maddi bir ¢ikar1 olmadan, iistiine birde kuliibe
para kazandirmak gibi bir gérevi olan bu grup futbol sektoriiniin en biiyiik tiiketicisi konumundadir
(Eker, 2010: 177).

Taraftarlar, futbol i¢in bazi giidiilerini sosyal medya araciligiyla ortaya cikarabilir, diger
takim taraftartyla bu mecrada tartigabilir ve takimina destek olmak i¢in medyanin ayirt edici
0zelligini kullanabilir. Giinlimiizde taraftarlarin ¢ok sik kullandigi mecra olan sosyal platformlar
spor yoneticileri ve isletme sahipleri igin taraftari anlama noktasinda ¢ok 6nemli noktaya gelmis
bulunmaktadir (Stavros vd., 2013: 3).

1.4.1. Diinyada Taraftarhk Tiirleri

Futbol taraftarligi genel olarak bir futbol kuliibiinii desteklemek olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Kendini taraftar olarak goren birey, aile veya yakin arkadaslardan gordiigii bu olguyu kendine de
benzetmeye c¢alismigtir. Taraftar olma yoniinden eskiden erkeklerin kadinlara gore daha fazla
istekli oluslar1 son yillarda kadinlarinda artik erkekler kadar taraftar olma isteklerinden dolay1

neredeyse esit konuma gelmistir (Katirci, 2008: 44).

Wann ve Branscombe (1990: 111) yaptiklar1 ¢alismada taraftarlan iki grupta toplamistir.
Bunlardan biri “takimlarina 6liimiine bagli die-hard grubu, digerleri ise takimin o ddnemki
havasina gore degisen fairweather taraftar grubudur. Takimlarina Glesiye bagli olan die-hard
grubundaki taraftarlar takimlar1 kotli oynasa, yenilseler, hatta yillar boyu basar1 yakalamasalar bile
yine de takimlarina destek olmaya devam ederken, fairweatherfans grubundaki taraftarlar ise
takimlar1 iyi giderse ve o sezon sampiyonluga oynanirsa maca gidip destek veren ve siirekli
eglenen taraftarlardir. Bu gruptakiler eger takim kotli gidiyorsa o sezon takima destek vermeyi

keserler.
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Sutton vd., (1997: 16) ise yaptiklar1 ¢alismada taraftarlar1 takimla 6zdeslesme diizeylerine
gore iic gruba ayirmstir. Bu gruplar diisiik, orta ve yiiksek diizey diye adlandirilmistir. Diigiik
diizey taraftarlar maglara gidiyorken takimlarin1 desteklemekten daha ¢ok, giinii daha giizel daha
eglenceli gecirmenin pesindedirler. Orta diizey taraftarlar, ¢ok fazla fanatik olmayan ancak
takimlarim simgeleyen lirlinleri giyme egiliminde olan taraf gruplarindan olusan diizeydir. Yiiksek
diizey taraftarlar ise, takimlarim desteklemek i¢in ellerinden gelen her seyi yapan taraftar grubudur.
Onlar i¢in tuttuklar1 takim, maddi ve manevi her seyden vazgecip sadece onu destekleyecekleri bir

olgudur.

Gengay ve Karakiiciik (2006: 21) calismasinda Ogrencilerin birer taraftara doniismesinde
takimlariin popiiler ve basarili olmalari en biiyiik etkenken, aile etkisinin ¢ok az seviyelerde
oldugunu goézlemislerdir. Ayrica yine oOgrencilerin takim degistirmelerinin en biiyiik sebebi
takimlarinin basarisiz olmasindan kaynaklandigidir. Bu calismada kiz o6grencilerin erkek

ogrencilere gore takimlarina daha az destek olduklar1 saptanmustir.

Avrupa Parlamentosunun 1996 yilinda bahsettigi taraftar gruplarinda Alman taraftarlar 3
gruba ayrlir. ilk grup tiiketici yonlii taraftarlardir. Bu grup kesinlikle ¢ok titiz olup, izlemek
istedikleri maglar1 kendileri secerler ve zevk almayacaklar1 higbir mag1 izlemeye gitmezler. ikinci
grup ise futbol odakli taraftar grubudur. Bu gruptakiler, kendilerini takimlarina adayan,
takimlariin {irlinlerini giyen ve bunlar1 bagkalarina gostermek isteyen taraftarlardan olusur. Bu
grup iyi ve kotii giinde her zaman takiminin yanindadir. Ugiincii grup ise deneyim odakl: taraftar
grubudur. Bu gruptakiler kesinlikle macera egilimli olup, maglarda futbol digindaki olaylarla da
ilgilidirler. Bu grup stadyum iginde ve disinda kesinlikle siddet olaylarina karisarak ortaligi geren
taraftar grubudur. Taraftarlar sira milli takimlarina gelince biitiin kuliip diismanliklarin1 birakip
milli takimlarmi destekler ancak 1990°da italya’da diizenlenen Diinya Futbol Sampiyonasinda
ilgin¢ durumlar gelisti. Napoli taraftarlar1 kendi takimlarinda oynayan ve dénemin en iyi futbolcusu
olarak gosterilen Maradona igin kendi iilke takimlar1 italya yerine Maradona’nin milli takimi
Arjantin’e destek vererek diinya futbol tarihinde ilging bir olaya imza atmiglardir (Carnibella vd.,
1996: 68-69).

Diinya futbolunda 2000’li yillardan itibaren sadece Alman ve Ingiliz futbolseverlerin
stadyumlar1 doldurdugu ve ortalama 35 bin kisinin maglara gittigi gériiliiyor. Oysa Italya liginde
80’li yillarda tribiindeki ortalama taraftar sayisi 38 binlerdeydi, giiniimiizde ise 23 binlere kadar
gerilemis durumda. Italyan futbolu hem lig kalitesinden hem de tribiine gelen taraftar sayisinda
ciddi bir gerileme yastyor. Avrupa’nin en diisiik taraftar ortalamasina sahip iilkesi ise Estonya
olarak goriiniiyor. Ulkenin en iist ligine ilgi gdsteren taraftar ortalamasi sadece 184 kisidir. Yine
yapilan arastirmalarda magclar1 televizyondan izleyen iilkeler arasinda ilk {li¢ sirayi; Hirvatistan,
Norve¢ ve Hollanda almaktadir. Hirvatlar sadece futbol degil, diger spor dallarini izlemek

konusunda da oldukga basarililar. 2005 yilinda oynanan Diinya Hentbol Sampiyonasi final maginda
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Hirvatistan ve Ispanya karsilasmis ve Hirvatlar televizyondan bu magi Ispanyollardan reyting
olarak 4 kat daha izlemislerdir (Kuper ve Szymanski., 2011: 249-262).

1.4.1.1. Sadik Taraftar

Kuliiplerin her donem yaninda olan taraftarlardir. Kuliiple goniil bagi olan ve uzun vadeli
diisiinmeleri onlar1 diger taraftarlardan ayiran 6zelliktir. Bu tip taraftarlar kendilerini kuliibe destek
olmak zorunda hissederler (Bas, 2016: 41).

1.4.1.2. izleyici Taraftar

Sadece kendi takimlarmi degil, oyunculari, yoneticileri, diger taraftarlar izleyen taraftar

tiirtidiir. Bu tip taraftarlar kendi takimlar1 hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahiptirler (Bas, 2016: 41).

1.4.1.3. Holiganlar

Taraftarlig1 siddet boyutuna ceviren insanlara holigan denebilir. Bu insanlar i¢in takimin
kazanip veya kaybetmesi ¢ok dnemli degildir. Onlar i¢in 6nemli olan kavga ¢ikarmak ve ortaligi

savag alanina dondiirmektir (Kuru ve Var., 2009: 143).

1.4.2. Tiirkiye’de Taraftarhk

Ulkemizde 4 biiyiik diye nitelendirilen takimlarin taraftarlar1 yillar boyu siire gelen rekabet
igerisinde belli gruplar kurmustur. Bu taraftar gruplarina Fenerbahge’de Geng Fenerbahgeliler,

Besiktas’ta Cars1, Galatasaray’da Ultraslan ve Trabzonspor’da Vira grubu 6rnek gosterilebilir.

1.4.2.1. Fenerbahce Taraftarlar

Giray ve Salman (2008: 154) yaptiklar1 ¢alismada Fenerbahge taraftarlarinin takimlarina olan
bagliligini oldukga yiiksek, saldirganliklarinin ise ¢ok diisiik seviyelerde oldugunu gozlemlemistir.
Ayn1 caligmada Fenerbahge taraftarmin medya Ogelerini sik sik kullandiklar1 ve takimlarimi bu

mecralardan takip ettikleri gézlenmistir.

Istanbul’da Fenerbahge taraftarinin en ¢ok oldugu yer olarak bilinen Kadikdy’de mag giinleri
sabahin ilk saatlerinden itibaren Fenerbahge formasi giymis insanlari gérmeniz miimkiindiir.
Insanlar mag giinleri Kadikdy’de bulunan kafe ve restoranlarda bulusup o giin ki magin analizini
yapar, tahmini kadrolarimi yazar ve skor tahmininde bulunurlar. Stat 6niinde mag i¢inde yapilacak
olan tezahiiratlar bir bir tekrar edilirken, mag iginde tiiketilecek c¢ekirdek ve sulari stok yaparlar
(Bugra, 2006: 17).
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Salman ve Giray (2010: 95)’a gore Fenerbahge taraftar1 maglari bir haz alma araci olarak
gormekte ve maglarin eglence yoniinii daha ¢ok sevmektedir. Estetik vurgusunun Fenerbahce
taraftar1 acgisindan onemli olmasi da yine saha icinde giizel futbol izlemek istemelerinin bir
gostergesidir. Bu galismada gelir seviyesi daha diisiik olan katilimcilarin takimlarina daha ¢ok bagl
olduklart goriilmiigtiir. Taraftarlarin futbolu, bahis yoluyla para kazanabilecekleri bir ara¢ olarak

gordiikleri de vurgulanmustir.

1.4.2.2. Galatasaray Taraftarlan

Galatasaray taraftar1 gilinliik hayatta giyebilmek ve sosyal statiilerini yiikselttigi diislincesiyle
lisanshi iirin satin alimina dikkat eden taraftar gruplarindan olusur. Lisanshi {iriinleri alan
Galatasaray taraftar1 kendilerini rahatlamis ve eglence icin hazir hisseder. Yine Galatasaray
taraftar1 ile kuliip arasindaki duygusal bag Fenerbahce’ye gore daha fazladir (Kazangoglu ve
Baybars., 2016: 63).

1.4.2.3. Besiktas Taraftarlari

Besiktas taraftarlar1 kendilerini seyirci degil, tam olarak taraftar olarak goriirler. Bunun
sebebi kendi iglerinde kesinlikle gelir ayrimi yapmadan her Besiktasli diger Besiktaglinin
kardesidir mantigindan kaynaklanir. Besiktas taraftari kuliibii bir spor mecrasi olarak degil, adeta
bir ev, okul, yuva olarak goriirler. Kuliibe sadece iyi giinde degil kotii giinde de sahip ¢ikan
taraftarlardan olusur. Séylemleri, sarkilari, tezahiiratlariyla Tiirkiye’nin en yaratici taraftar kitlesine
sahip oldugu bilinir (Tepekdylii, 2016: 387).

Besiktagli bayan taraftarlar siradan degiller ve erkekler kadar takimlarina baglilar. Futbolun
erkeklik diinyasina ve dogasina kadinliklarindan vazge¢meyerek meydan okuyorlar. Kendilerini
birer kiz kardes, birer sevgili veya anne olarak gorebiliyor ancak stadyum icinde bagirip destek
vermeye devam ediyorlar. Maglarda siyah beyaz elbiseler, formalar giyiyorlar ve mag i¢inde
erkeksi kiifiirler edebiliyorlar (Erhart, 2011: 92).

1.4.2.4. Trabzonspor Taraftarlari

Ulkemizin 4 biiyiikk takimindan biri olarak nitelendirilen Trabzonspor, sampiyonlugun
Istanbul takimlarindan ¢ikip Anadolu’ya gelmesinde 6nemli bir figiir niteligi tasir. Tiirkiye’nin
kendi sehrinin takimimi tutanlar listesinde ilk sirada bulunan Trabzon’da insanlar futbolla yatip
futbolla kalkmaktadir. 1975-1984 yillar1 arasma sigdirilan 6 sampiyonluk Anadolu’nun diger
sehirlerinde de Trabzonspor sempatizanligi yaratmustir. Trabzonspor macimin oldugu giin,
meydandaki biitiin sokaklar bordo mavi forma giyen insanlarla dolup tasar. 1980’li yillarin
ortalarinda Trabzonlularin Besiktas macinda astiklar1 ve iizerinde “En Biiyiik Lazlar-Bagka Biiyiik
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Yok” yazis1 Trabzonspor’un artik biiyiik takim oldugunun bir gostergesiydi. Yine tribiin tarihine
gececek, ilin plaka numarasi olan 61.dakikada yapilan tribiin sovlar1 diger Anadolu takimlarina da
ornek olma niteligi tasimaktaydi. Tribiinlerde yapilan “Bize her yer Trabzon” slogani ise Trabzonlu

taraftarlarin artik sehre sigamadiklarinin bir gostergesi niteligi tasimaktaydi (Bozok, 2012: 9-11).
1.5. Takimla Ozdeslesme

Bir spor kuliibiiniin destekgisi olan taraftarlar kendi aralarinda farkliliklar gdsterebilir. Bazi
taraftarlar takimlarinin her magina gider, siirekli takima ile ilgili konusur ve maddi olarak takimina
katkida bulunmak isterken, bazi taraftarlar ise sadece arada sirada maga gider, takimi i¢in maddi
katkida bulunmak bazen akillarina gelir. Taraftarlar yine takimlarina olan bagliliklarini farkl
sekillerde gosterebilirler. Iste tam olarak bu farkliliklarin her birine takimla 6zdeslesme diizeyi
denir (Enginkaya, 2014: 148).

Taraftarin, tuttuklar1 takimlarla kurduklart 6zdeslikte, insanlar kadar futbolun igindeKki
figiirler de 6nemli rol oynar. Bunun sebebi, futbolun dogasinda olan rekabet¢i miicadeleden dolay1
birbirlerine iistiinliik saglama ¢abasinin hayatin icinde de var olmasidir. Ozdeslesmenin en 6nemli
belirtilerinden biri “Biz ve Onlar” grubu yaratmaktir. Taraftarlar kendi takimlarma biz; diger

takimlar1 onlar olarak goriir (Bas, 2016: 53).

Takimlarina baglh taraftarlar, takimin kurallarina veya diisiincelerine gore hareket ederler.
Kendi yasantilarin1 takimlarinin goriiglerine ve tarzlarina gore degistirirler. Bu anlamda takimin

yarattig1 her slogan onlar i¢in ¢ok 6nemli hale gelir (Dick vd., 2004: 173).

Aycan vd (2009: 173) yaptiklar1 ¢alismada, takimlarina olan 6zdeslesme diizeyleri diisen
taraftarlarda takimlarina olan duygusal bagliliklarn azalirken, maglara gitmek istememeleri
egiliminde olduklar saptanmistir. Ayni ¢aligmada 6zdeslesme diizeyi yiiksek olan taraftarlarin,
takimlaria olan bagliliklar1 yiiksek ¢ikarken, her ne olursa olsun takimlarini desteklemek igin

maglara gitme egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir.

Tiifekei ve Bagis (2016: 112) yaptiklari ¢aligmada, taraftarlarin 6zdeslik diizeylerinin takimin
lisansh {iriin satin aliminda 6nemli Olgiide rol aldigimi saptamiglardir. Taraftarlarin kendilerini
sporcularin gii¢lii bir destekgisi olarak gérmesi onu lisansli {irlin satin alimina yonelten etkenlerin
basinda gelmistir. Yine sporcuyu gorsel ve isitsel medyadan takip etmeleri taraftarlarin bu
sporculara olan bagliliklarmin gelismesine ve onlar i¢in {iretilen 6zel {irlinleri almalarma sebep

oldugu gorilmiistiir.
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Theodorakis vd., (2012: 31) calismalarinda takimla 6zdeslesmenin bir aidiyet ihtiyaci
oldugundan bahsetmisler. Yaptiklar: analiz sonucunda bir takimla 6zdeslesmenin aidiyet ihtiyaciyla

pozitif yonde bir iliskisi oldugu saptanmustir.

Wann vd., (2015: 37) lise 6grencileriyle yaptiklari ¢alismada takimla 6zdeslesmenin, takim
araciligryla olusturulan arkadaslik ve sosyal baglantida 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmiistiir.
Bu calismada yine takimla 6zdeslesme ve sosyal kimligin okullarda olusturulan takimlara da biiyiik
Olgide yansidigi fark edilmistir. Yine bu c¢alismada, bireylerin lise futbol takimiyla olan

0zdeslesmelerinin sosyal hayatla olan memnuniyetine olumlu yansidig1 gdzlenmistir.

Branscombe ve Wann (1991: 123) takimiyla 6zdeslesen bireylerde benlik kaygisinin
olmadigim1 ve depresyon risklerinin daha diisiik oldugu sdylenmistir. Ozellikle yiiksek diizeyde
takim kimligi bulunan insanlar, daha fazla yasama bagli ve mutlu olduklari belirtilmistir. Yine bir
spor takimina olan bagliligin; depresyon, iiziintii gibi olumsuz kaygilar1 aza indirgendigi bu

calismada saptanan diger durumlardan biridir.

Takimla 6zdeslesme, tiiketici giidiisii, medya kullanimu, iirlin tiikketimi ve algilanan hizmet
arasinda bir bag oldugu bilinmektedir. Tiiketici giidiisii i¢inde bulunan eglence faktorii, her taraftar
tarafindan sevilen faktordir. Medya araglarini kullanan taraftarlarin takimla daha yiiksek bir bag
olusturduklar ve yliksek diizeyde takimla bagli olan taraftarlarin motivasyonlarinin daha yiiksek
ciktigt goriilmektedir. Bu baglamda spor pazarlamacilar1 taraftarlari tanimaya galisirken

takimlarina olan bagliligin 6nemini anlamak zorundalar (Gau vd., 2009: 86).

Demirel vd., (2016: 84) farkli iiniversitelerde Spor Bilimleri ve Beden Egitimi ve Spor
Yiiksekokullarinda okuyan Ogrencilerle yaptiklart calismada Ogrenciler arasinda takimla
0zdeslesme diizeyleri arasinda fark bulamazken, cinsiyetler agisindan takimla 6zdeslesme arasinda
anlamhi farkliliklar bulmuslardir. Ayrica bir taraftar grubuna iiye olan Ogrencilerin takimla

0zdeslesme diizeyleri, taraftar grubuna tiye olmayan 6grenci grubuna gore daha yiiksek ¢ikmugstir.

Takimla 6zdeslesen taraftarlarin baglilik derecelerinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.
Takimma yiiksek derecede bagli olan taraftarlar, lisansli iiriin satin alimma daha O6zen
gostermektedir. Bu yaptiklari lisansh iiriin aligverisinde kalite olgusunu geri planda tuttuklart ve

takimin sembollerinin lizerine yogunlastiklar fark edilmistir (Baran ve Taskin., 2017: 71).

Lisanslt iiriin satin alma davraniglarini incelemeden Once Tiiketici Davraniglart konusunu

detayli bir sekilde ele almak gerekir.
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1.6. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranisi, istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla kisiler veya gruplarin {iriin,
hizmet, diigiinceleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siireglerini kapsayan

davranislarin tiimiidiir (Islamoglu ve Altunisik., 2008: 6).

Pazar yerinde tiiketicilerin davranisini inceleyen, davraniglarin nedenlerini arastiran
uygulamast olan bir bilim dalidir. Tiketici davraniglart incelenerek su sorulara cevaplar
aranmaktadir (Odabas1 ve Baris., 2003: 16);

o Pazari hangi tiiketiciler olusturuyor?
o Bu tiiketiciler ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Kimler i¢in satin alirlar?

e Neden satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

e Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

o  Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Sirketler 3 ana nedenden dolay1 tiiketicilere daha iyi hizmet vermek igin sirket kararlarinda
degisiklikler yapiyor. Bunlardan ilki Toyota ve Sony sirketlerinin tiiketici deger odakli iiriinleri
piyasaya siirerek onlarin sevgisini kazanmak oldu. Bu sirketleri ilk basta desteklemeyen Amerika
sirketleri gordiiler ki rekabette geride kaldilar ve bir zaman sonra onlarda tiiketici deger odakl
{iriinler iiretmeye basladilar. ikinci neden ise, tiiketici ve pazarlama arastirmasmin kalitesindeki
carpici artistir. Gegmiste, sirketler ¢ogu zaman gercek alicilar ve iirlinlerinin kullanicilart hakkinda
fikir sahibi degillerdi. Her ne kadar yeni {iriin konseptlerini aragtirmak ve tiiketicileri anlamak i¢in
caligsmalar yiiriittiilerse de, ¢ogu zaman bu arastirmalar siirekli degildi ve firmalarin gergek
miisterilerini tanimlamiyordu. Giliniimiizde bilgisayar teknolojisi, tarayicilar ve diger veri
kaynaklar sirketlerin miisterilerinin kimler oldugunu ve pazarlama stratejisi ile bu stratejideki
degisimler iizerindeki etkilerini direk tanimalarin1 saglamigtir. Tiiketicilere yonelik odaklanmanin
Uclincli nedeni ise; bir pazarlama araci olarak internetin gelismesidir. Gegmiste, tiiketiciler
geleneksel baski ve medya reklamciligindan {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgi alarak aligveris
yaptyorlardi. Bu sekilde gerceklestirilen aligveris tiirii halen devam etse de e-pazarlama
potansiyelinin giin gectikce arttig1 ve tiiketicilerin satin alma seklinde bariz degisiklikler yaptigi
fark edilmistir. Bu degisiklikler, pazarlama stratejilerini elektronik ticarete dahil etmedikce
geleneksel ireticiler ve perakendeciler i¢in biiylik tehdit olabilir. Bu degisim, kiigiik iirlin ve

girisimciler i¢in bir firsattir, ¢linkii pazarlama iiriinlerinin maliyeti geleneksel pazarlamaya gore
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daha diisiiktiir. Yine bilingli pazarlamacilar interneti kullanarak pazarlama arastirma caligmalar

yapabilir ve tiiketiciler i¢in kullanilacak yararl bilgileri toplayabilirler (Peter ve Olson.,2010: 4-5).

Tiiketiciler siirekli olarak iiriin segenekleri arasindan bir tercih yaparlar. Bu tercihi yaparken
iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak onlar i¢in biiyiik avantajdir. Tiiketiciler sadece iiriinlerin fiyatlar
hakkinda bilgi sahibi olmak istemezler, o {lriiniin kullanimi, varsa garanti siiresi ve iirliin hakkinda
her detay1 bilmek isterler (Nelson, 1970: 311).

Internet’teki tiiketici davranislari, son birkac yilda arastirilan konulardan biridir. ilk olarak
her tiiketici artik giiniimiizde bir bilgisayar kullanicisidir. Cevrimigi tiiketiciler, geleneksel bir
tilketicinin tiim islevlerini bir sistemle, bilgisayar lizerinde gergeklestirebilir. E- ticarette teknoloji

on plana tasindi ve bir web sitesi olarak magazanin kendisi haline geldi (Koufaris, 2002: 205).

Giiniimiizde gorsel ve isitsel medya tiiketiciler i¢in biiyiikk 6neme sahiptir. Tiiketiciler artik
istek ve ihtiyaglarint medyaya gore belirlemektedir. Reklam i¢in insanlar1 bilgilendiren ve tiiketim
konusunda fikir aldiklar1 yer olarak sdyleyen insanlar oldugu gibi, bir illiizyon veya kendine ¢cekme
gibi negatif sdylemlerde bulunur. Bilgi ve teknolojinin gelismesiyle beraber binlerce yeni fikir veya
iiriin piyasaya ¢ikmaktadir. insanlar bu yenilikleri medya araglarindan takip ederek, ihtiyac ve

istekleri dogrultusunda satin alma egilimine gegebiliyor (Cmar ve Cubukgu., 2009: 282).
Tiiketici davranislarina ait 6zellikler 7 ana baglikta toplanabilir (Odabasi ve Baris., 2003: 30);

Tiiketici davranigi glidiilenmis bir davranigtir.

Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir.

Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davramis1 farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

N o a bk~ b

Tiiketici davranigi farkli kisiler igin, farkliliklar gosterebilir.
1.6.1. insanlar1 Satin Almaya iten Faktérler
1.6.1.1. isletme Kaynakh Faktérler

Isletmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek icin ¢esitli reklam ve tanitim
stratejileri kullanirlar. Bu stratejiler hem bireysel olarak satin almayr hem de kisinin iginde
bulundugu ¢evreyi de etkileyerek bir satin alma eylemi olusturur. Bu reklamlar1 yapan isletmeler
insanlarin beyninde satin alma davranis1 diirtiisiinii harekete gegirerek bunu bir eyleme

doniistiirmesini saglarlar (Islamoglu ve Altunisik., 2014: 60).
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1.6.1.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kisinin yasiyla, cinsiyetiyle, meslegiyle vb. ilgili faktorlerdir. Yapilan
arastirmalarda cinsiyet farkliliklariin aligveris yapma davranigina direk etki ettigi goriilmiistiir.
Bayanlarin, erkeklere gore daha duygusal davranip, daha romantik ve nezih ortamlarda aligveris
yapma istekleri belirlenmistir. Yine bayanlar, yiiksek fiyati kaliteyle 6zdeslestirmis ve takdir
edilmekten hoslanan davranislar sergilemislerdir (islamoglu ve Altunisik., 2014: 60).

1.6.1.3. Psikolojik Faktorler

Gecmis tecriibeler, karakter 6zellikleri, tutumlar ve inanglar en 6nemli psikolojik faktorler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ornek olarak alisveris tecriibesi fazla olan insanlar, tecriibesiz
insanlara gore daha isabetli satin alma karar1 vermektedir. Yine bazi tiiketiciler inanglar1 geregi

bazi {iriinleri almaktan kacinabilirler (Islamoglu ve Altunisik., 2014: 61).
1.6.1.4. Sosyal Faktorler

Insanm icinde bulundugu cevrenin 6zellikleri, ait olunan sosyal sinif, referans gruplari, aile
ve arkadaglar satin alma davraniginda bireyi son derece etkileyen faktorlerdir. Sosyal faktdr igin
sOylenebilecek en giizel drnek; zaman i¢inde degisen moda anlayislar1 ve geleneksel giyimlerdir
(islamoglu ve Altunisik., 2014: 61).

1.6.1.5. Ekonomik Faktorler

Miisterilerin ¢ogu istek ve ihtiyaglarini gidermede ekonomik faktorleri dikkate alir. Ozellikle
diisiik gelirli bireylerin aligveris yaparken ihmal edemeyecegi faktorlerin basinda gelmektedir
ekonomik faktdr. Yine isletmesi i¢in yiiksek kar bekleyen girisimcilerin dikkate almasi gereken
faktorlerdendir (Islamoglu ve Altumisik., 2014: 61).

1.6.1.6. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltlir bir degisken olarak tiiketici davraniglarini etkiledigi i¢in pazarlamacilarin kiiltiirii ve
yapisint ¢ok iyi bilmesi gerekir. Siz Uriinii Uretirsiniz ancak satmak istediginiz tilkenin kiiltiiriine
aykirtysa bu iiriin veya hizmet onu satamazsiniz. Uriinii satmak istediginiz iilkenin yapisini ve
ozelliklerini ¢ok iyi bilmeniz gerekir. Isvigre orjinli olan Nestle firmast bunu ¢ok iyi yaparak ¢ay1
cok fazla tiiketmeleriyle bilinen Japon ve Ingiliz pazarina hazir kahveyi sokmustur. Artik bu
iilkelerde her iki fincan ¢aya karsilik bir fincan hazir kahve tiiketilmektedir. Bu rakam Nestle

pazara girmeden Once 1°¢ 6 idi (Odabasi ve Baris., 2003: 325).
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1.6.1.7. Yasam Tarz

Yasam tarzlar1 insanlarin satin alma davranislari, sosyal statiileri ve hayata bakis acilariyla
ilgili ipuglar1 vermektedir. Ornegin kisinin heyecanli olmasi, toplumsal degerlere Snem vermesi,

veya hiperaktif olmasi gibi tek bir karakter 6zelligi o kisinin hangi marka ayakkabi satin alacagi

hakkinda bilgi vermez (Odabasi ve Baris., 2003: 223).

1.6.2. Tiiketici Davramislar1 Boyutlari

Tiketici davraniglart baglaminda cevap aranan bir¢ok soru vardir. Bunlardan bazilar1 su

sekilde olusabilir (Islamoglu ve Altumsik., 2008: 9);

e Neden x markasim degil de y markasim tercih ederiz?
e Kadinlar m1 yoksa erkekler mi daha gergekgi tiikketicilerdir?

e Satin aldig lirlinden memnun kalmayan tiiketiciler nasil tepkiler verirler?

Iste bu sorulardan olusan ve genel hali 6 baslik olan bu duruma Tiiketici Davranis1 Boyutlart

diyebiliriz.

Sekil 3: Tiiketici Davranis Boyutlar

Nereden? Kim? Ne?
Tiketici \
Ne zaman? Nasil? Nigin?

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik., 2008: 9
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1.6.3. Tiiketici Davrams Modelleri
1.6.3.1. Kara Kutu Modeli

Tiiketici davraniglarin1 agiklamada psikolog Kurt Lewin tarafindan 6nerilen bu model, diger
modellere rehberlik ve onciililkk etmesi acgisindan en temel modeldir. Kara kutu modelinde, insan
davranislar1 kisisel ve cevresel faktorlerin etkilesimi altinda gerceklesmektedir (Islamoglu ve
Altunisik., 2008: 23).

1.6.3.2. Klasik Modeller

Literatiirde yaygin olan klasik modeller 4 tanedir. Bunlar; Ekonomik model, Freud modeli,
Pavlov modeli ve Veblen modelidir. iktisat¢ilara gore birey, ekonomik ve rasyonel davranir.
Tiiketiciler bu iki duruma dikkat ederek alimlarim yaparlar. Ekonomik modelin art1 yonleri oldugu
gibi, sadece ekonomik hesaplar1 dikkate aliyor olmasi da eksi yoniidiir. Freud modelinde ise insan
kendi ruhunun derinliklerinde var olan duygulara her zaman kars1 ¢ikamaz. Insanda 3 benlik vardur.
flk benlik ¢ocukluktan baslayan tatmin edilemeyen duygular1 barindiran benliktir. Ust benlik daha
vicdan1 duygulart tagiyan benlik tiirii, benlik ise bu ikisi arasinda denge kurmaya galisan benlik
tiiriidiir. Bu anlayisa gore tiiketicilerin yaptigi bircok satin alma psikolojiktir. Tiiketici tercihlerinde
olusan belirsizlikler ve farkliliklar psikolojik tatminsizlikten kaynaklanir. Pavlov modelinde ise
tiikketici tercihlerinde 6grenmenin biiyiik rol oynadigini markalar arasi tercihlerde 6grenmenin etkisi
oldugunu soylemektedir. Reklamlarda yapilan tekrarlamalar direk bu modelle ilgilidir. Veblen,
yaptig1 aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin, ait olduklar1 grupta lider olmak, iinlenmek veya
referans gruplaria dahil olmak i¢in satin alim yaptiklarini soylemistir. Veblen’e gore insan istek ve
ihtiyaglar ait oldugu grup veya kiiltiir tarafindan belirlenmektedir (islamoglu ve Altunisik., 2008:
26-31).

1.6.3.3. Modern Modeller

Bu modeller tiiketicilerin daha ¢ok nasil satin alma islemi gergeklestirdiklerinin {izerinde
durmaktadir. Popiiler olan 4 model vardir. Assael modelinde satin alma kararlar iki boyutta ele
almir. Tlk boyut tiiketiciler satin alma kararlarim karmasik mi veya rutin olarak mi ele alirlar? ikinci
boyut ise tiiketicinin ilgi seviyesiyle ilgilidir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler satin alma siirecinde
uriinle ilgili bilgilerle ne kadar ilgileniyor. HowardSheth modelinse ise her satin alma aym
derecede onemli degildir mantig1 vardir. Howard’a gore 3 tiir satin alma davranisi mevcuttur.
Bunlar; otomatik satin alma davranigi, smirli sorun ¢dzme davranisi, sinirsiz sorun ¢dzme
davranisidir. Otomatik satin alma siirecinde tiiketici bir bilgiye sahip olmadan istedigi trilini
alabilir. Bu {irlinlere dis macunu, deterjan vb. lriinler 6érnek gosterilebilir. Sinirli sorun ¢ézme

davraniginda, tiiketici biraz bilgiye sahiptir ve tercih ettigi bir markas1 zaten vardir. Zaman zaman
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baska markalar hakkinda da bilgi sahibi olmay1 arzular. Sinirsiz sorun ¢ézmede ise, satin alma
ihtiyact acil degildir ve risk fazladir. Pahali iiriinler satin aliminda tiiketiciler sinirsiz sorun ¢dzme
davranisginda bulunurlar. Engel-Kollat-Blackwell modeli ise tiiketici karar verme siirecini 6
asamada ele alan bir modeldir. Bu agamalar sirasiyla; problemin ortaya ¢ikisi, problemi tanimlama,
arastirma, alternatifleri belirleme, alternatifler arasindan se¢im yapma ve sonuglar1 degerlendirme
asamalaridir. Modern modellerin sonuncusu olan Nicosia modelinde ise, hi¢ reklami yapilmamis
iiriinlere kars: tiiketicilerin verdigi tepkiler arastirilmistir. Bu model tiiketiciler reklamlardan

etkilenip iiriinii satin almak isteyeceklerini savunur (Islamoglu ve Altunisik., 2008: 32-35).

1.7. Lisansh Uriin Satin Alma

Spor kuliiplerinin en onemli gelir kaynaklarindan biri olan lisansli {iriinler, taraftarlar
tarafindan hem takimina destek olma hem de kuliiplerinin amblemini tastyan bir iiriinii giymek
acisindan Onemli bir yer almaktadir. Giiniimiizde spor kuliipleri bir bedel karsiliginda isim
haklarimi satabilirler. Bu hakki alan isletmeler, kendi adlarina yaptiklar1 organizasyonlarda
iirinlerinde danigsman firmanin markasini koyabilir. Spor endiistrisine bakacak olursak lisans
haklarimi1 alma uygulamasi olduk¢a yaygindir. Amerikan Futbol Liginin(NFL) 150 alicist
bulunmaktadir. Bu alicilar giyim, spor iiriinleri, basketbol kartlari, okul iiriinleri vb. gibi esyalarda
NFLismini kullanabiliyorlar (Aytag, 2017: 60).

Tablo 4: Kuliiplerin Gogiis Reklan Gelirleri

Kuliip Adi isletme Ad1 Tutar
Manchester United | Chevrolet 71 milyon Euro
Barcelona Rakuten 60 milyon Euro
Chelsea Yokohama 55 milyon Euro
Arsenal FlyEmirates 40 milyon Euro
Bayern Miinih 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 AlA 21 milyon Euro
Fenerbahge Acibadem 55 milyon Dolar
Galatasaray NEF 52,5 milyon TL
Besiktas Vodafone 25 milyon Dolar
Trabzonspor QNB 7,5 milyon Dolar

Kaynak: Erden, 2008; Tuncaelli, 2017; Fenerbahge, Trabzonspor ve Galatasaray
resmi web sitelerinden uyarlanmistir.

Taraftarlarin lisansh iriinleri almasim etkileyen 9 faktdr bulunmaktadir. Bu faktorlerin 6

tanesi takim kaynakli, 2 tanesi tiikketici kaynakli ve son faktor de iiriin kaynaklidir. Takim kaynakli
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faktorler su sekilde siralanabilir; takimin simdiki performansi, takimin ge¢mis performansi,
taraftarin takimla 6zdeslesmesi, teknik direktoriin kariyeri, yildiz oyuncu varligi ve takimin
hatiralarina bagliliktir. Tiiketici kaynakli faktorler ise; cinsiyet ve satin alma amact faktorleridir.
Uriin kaynakl faktdre baktigimizda ise direk iiriiniin fiyati kendi basina bir faktdr olarak yer aliyor.
Ozellikle kadinlar i¢in daha fazla iiriinler sunmak, nostaljik iiriinleri piyasaya siirmek ve lisansli
uriinlerle ilgili kampanyalar yapmak takimin durumuna bakilmaksizin direk satisa etki eder. Takim
kotii gittigi bir sezon yastyorsa, lisanshi iirlin talebini arttirmak i¢in takimin hocasi, yildiz
oyuncunun varligi ve takimin eski basarilariyla ilgili tiriinler iiretilmelidir. Takim iyi bir sezon
gegiriyorsa, o sezon kazanilan 6nemli maglar1 ve sezon sonunda yasanabilecek sampiyonlugu konu

edinen triinler piyasaya siirtilmelidir (Lee ve Chalip., 2009: 279-280).

Futbol kuliipleri artan rekabetci ortamda taraftarlarint mutlu etmek i¢in daha profesyonel
futbolculara yatirim yapmalilar. Sponsorluk konusunda ise daha ¢esitli yontemlere basvurmalilar.
Rekabetgi ortamda sponsorlar da kendileri i¢cin en iyi takimi se¢gme konusunda kararsiz
kalmaktadirlar. Normal bir futbol izleyicisi veya sadik taraftarlarin sponsor firmalara bakis agilart
her zaman iyi olmayabiliyor. Bunun sebebi ise taraftarlarin géziinde sponsor firmalarin kuliipleriyle
duygusal bir bag olusturmadigidir. Sponsor firmalar gegici olarak kuliiplerle anlagma yaptiklar1 i¢in
taraftarlar bunu sadece maddi kazang saglamak olarak algiliyor ve sponsor firmanin iirettigi
iriinleri almayabiliyor. Ayrica yine sponsor firmalarin birden fazla takimla ¢aligmalari taraftarin
goziinde olan saygilarin1 kaybetmelerine sebep oluyor. Sponsor firmalar bu sorunu taraftarlar igin
sadece forma veya mag esnasinda giyebilecegi bir iiriin olarak degil, giinliik hayatta da giyebilecegi

cesitli tarzlarda tiriinler yaparak tersine ¢evirebilirler (Leal ve Moutinho., 2008: 32-33).

Kendi takimiyla 6zdeslesen taraftarlar, lisansh iiriin satin aliminda ¢ok isteklidirler. Bunun
sebebi ise takimlarina daha ¢ok destek vermek diisiincesinden geger. Bu tip davranislar diger
taraftarlar tarafindan da ilgi ¢eker ve aralarinda bir sinerji olusturmaya baglarlar. Bu olusan sinerji
sonrasinda lisansli {irlin almayan taraftarlar da gidip sadece takimlarina destek olmak icin lisansh

iiriin satin alabilirler (Lee ve Ferreira., 2011: 159).

Profesyonel spor isletmeleri, takimlartyla 6zdeslesen taraftarlarin yakin arkadaslarini lisansh
iiriin satin alimia ve stadyuma cekecek etkinlikler yapmalidirlar. Grup halinde alisveris yapacak
taraftarlar icin mag¢ giinleri stadyum c¢evresinde veya icinde kampanyalar yaparak satiglar
yiikseltebilirler. Bu konuda isletmeler fanatik taraftarlarin bazilarin1t mag giinleri ise alarak, onlar
lisanshi {irlin satin alimi kampanyalarinda kullanabilirler. Boylece o fanatik taraftarlar arkadas

gruplarini da yanlarma ¢ekerek biiyiik bir satis organizasyonu yapabilirler (Chen vd., 2013: 90).
Kwon ve Armstrong (2002: 159-160)’un yaptiklar1 ¢alismada, taraftarlarin lisansli tiriin satin

aliminda sergiledikleri 4 davranis oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu faktorler; aligveristen keyif alma,

takimlarina kars1 olan bagliliklari, ekonomik olarak uygunluk ve zaman olarak uygunluktur. Bu
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faktorlerden lisansh iiriin satin almayi en ¢ok etkileyen takimlarina olan baglilik ¢ikmistir. Yine bu
calismada goriildii ki taraftarlar lisansli {iriin satin aliyorken takimlarinin logosunun belirgin

olmasina ve renklerin canli olmasina ¢ok dikkat ediyor.

Nalbantis vd., (2017: 443)’in yaptiklar1 ¢aligmada ise lisansli iiriinlerin dagitim yerleri
iizerinde durulmustur. Kuliipler tarafindan yonetilen lisansl iirtin magazacilik sistemleri, daha ¢ok
takimin oldugu sehirde bulunan ve maclara giden insanlara yakin yerlerde kurulmaktadir.
Kuliiplerin ¢ogu diger sehirler veya yurtdisina magaza agma konusunda bazi sikintilar
yasamaktadirlar. Bunun sonucu olarak o sechirlerde veya iilkelerde istedikleri satis rakamina
ulagsamiyorlar. Bu duruma kars1 kuliipler eksik olduklarin1 diisiindiikleri bolgelere veya llkelere
showrromlar acarak bu eksiklerini giderebilirler. Bu showroomlarda taraftarlar iiriinleri deneyebilir,
dokunabilir ve takimlarina olan dzlemlerini satin alarak giderebilirler. Odeme olarak magaza icinde
nakit, kredi karti veya mobil 6deme gibi secenekler koyulabilir. Showroomlarmn standart
magazalardan tek farki; tiikketici magazadan aldigi iirlinle ayrilmaz, gorevliler tiikketiciden aldiklar

adrese iiriinii direk gonderirler.

Kuliiplerin satis bakis agisiyla baktiklar1 bilet veya lisanshi {irin satiglarinda internet
kullanimi olduk¢a 6nemlidir. Mag bileti veya lisansh iirlin satin almak isteyen taraftarlar bunlar
kuliiplerin resmi internet siteleri iizerinden almak isterler. Eger kuliiplerin bdyle bir hizmeti yoksa
satis konusunda olduke¢a geride kalacaktir. Diinyada kuliip resmi internet sitesi tizerinden bilet ve
lisansli iiriin satis1 yapan ve bunda ¢ok basarili takimlar Ingiliz takimlaridir. Tiirk takimlar1 heniiz
bu anlamda ¢ok basarili degillerdir (Celik, 2016: 88).

Son yillarda lisansl iiriinler konusunda ¢ok fazla galismalar yapilmistir; ancak bu yapilan
caligmalar sonucunda bile lisansli {iriin konusunda hala eksiklikler oldugu géze carpmaktadir. Ozer
ve Argan (2006: 128) yaptiklar1 caligmada lisansli {irlin satin aliminda taraftarlan etkileyen 4 faktor
oldugunu belirlemiglerdir. Bu faktorler; takimla 6zdeslesme, magaza atmosferi, arkadaglar ve
aligveris tutkusudur. Bu satin alimlar kuliip i¢in dnemli gelir kaynag1 olustururken, takimin finansal
anlamda kalkinmasina da sebep olur. Takimlar igin sportif basarilar elbette 6nemlidir; ancak
finansal basartyla beraber geldiginde kuliipler igin biiyiik avantaj saglar. Takimin finansal anlamda
basaris1 varken, sportif basariyr yakalamak daha kolay olabiliyor. Finansal basarmin
stirdiiriilebilmesi i¢in kuliiplerin profesyonel kisilerle ¢alisarak, takimlarini ileri seviyeye tasiyici

eylemler yapmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin yaptig1 pazarlama odakli stratejiler, sporseverlerin ihtiyaglarina daha iyi cevap
vermek adina énemli adimlardan biridir. Insanlarin bu sekilde daha fazla spor yapmalarina ve mag
izlemelerine sebep olurlar. Spor artik giiniimiizde insanlarin sadece egzersiz yapabilecegi bir
alandan ¢ikip daha fazla eglenebilecekleri, arkadaslariyla beraber giizel vakit gegirebilecekleri,

ekonomik anlamda kendinden bahsettiren bir sektdr haline geldi. Bu anlamda isletmelerin yapacagi
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her tiirlii lisanshi iiriin faaliyeti veya kampanyasi, spor yapmak veya izlemek isteyen insanlarin satin

alabilecekleri bir {iriin veya hizmet seklinde onlara sunulabilir (Silva ve Casas., 2017: 46).

Lisansl1 tiriin satimi, kuliipler i¢in olduk¢a kazang saglayici bir kalemdir. Mesela NFL liginde
1999 yilinda lisansh {iriin satin alimindan elde edilen gelir 3 milyar dolarken, 2000 yilinda bu
rakam 11 milyar dolara ¢ikmistir. Spor pazarlamacilarinin en biiyiik gorevlerinden biri de lisansh
iiriin pazarin1 gruplara ayirarak, bu gruplara 6zgii yeni stratejiler gelistirmektir. Bu stratejileri
gelistirirken 6zellikle taraftarlarin demografik 6zelliklerini dikkat etmeleri gerekmektedir (Kwon,
2002: 113).

Yoneticiler lisansh {irtinlerin fiyatlarimi belirlerken taraftarlarin alim giiclerini kesinlikle
dikkate almalar1 gerekir. Lisansli iiriin fiyatini taraftarlarin alabilecegi fiyata satmak, hem kuliipler
acisindan bir gelir yaratir hem de taraftarlarin kuliip i¢in ¢ok 6nemli oldugunu gosterir. Yapilan
calismalarda lisansli {iriin aliminda taraftarlarca belli bir sinir olmadigi bulgusuna rastlanirken,
taraftarlarin fiyatin1 6deyebildikleri her triinii almak istedikleri belirlenmistir. Yine lisansl iiriin
aliminda taraftarlarin iiriinlerin kalitesine dikkat ettikleri ve bekledikleri degeri alamadiklar
irinleri tekrar almaktan kagindiklari saptanmistir. Yoneticiler, lisanshi {irlin anlagsmalarin
yapacaklar1 firmanin kaliteli triinler yapmasina dikkat etmelidir; ¢linkii taraftarlarin iiriinden

bekledikleri kalite 6deyecekleri fiyati da dogrudan ilgilendiriyor (Kwon vd., 2007: 551).

Giglii bir takim kimligi olusan taraftarlarda lisansh iriinlere yonelik bakis acist daha farkli
olmaktadir. Takimiyla gii¢lii bir bag kuran taraftarlar, lisansl iiriinlerin islevini, sosyal ve duygusal
degerini arar. Bu taraftarlar lisansli tiriin satin aliminda takimlarinin sembollerini iirtinlerde mutlaka
gormek isterler. Saatler, kiyafetler gibi iiriinlerde mutlaka takimlarin sembolii olmasi gerekir. Bu
sebeple isletmeler lisansh ({irlinleri tasarlarken muhakkak bu bilgileri dikkate almalidir.
Tiiketicilerin sembol degerlerini karsiliksiz birakan lisansli iirlinlerin satisinda igletmeler zarar
gorebilir (Kwon ve Kwak., 2014: 112).
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IKiNCi BOLUM

2. LISANSLI URUN SATIN ALMA DAVRANISI: TRABZONSPOR TARAFTARI
ORNEGI

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, kuliiplerin énemli gelir kaynaklarindan biri olan lisansh iiriin satin aliminin
Trabzonspor taraftarlar tarafindan nasil ve ne sekilde satin alindigini ortaya koymay1 amaglamustir.
Aragtirmanin amact dogrultusunda, Trabzonspor taraftarlarinin demografik 6zellikleri basta olmak
lizere takimlarina olan baghliklart ve taraftarlik o6zellikleri de bu calismada agiklanmaya

calisilmustir.

2.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar

Arastirma Trabzon ilinde oturan insanlarla ve Trabzonspor taraftarlarinin olusturdugu
derneklerde yapilmistir. 50 kisiyle yapilan 6n test sonucunda sorular sade ve anlasilir goriildigi
icin ana kiitle ¢alisma igin soru ekleme veya ¢ikarma yapmak uygun goriilmemistir. Caligmada
kolayda 6rneklem yoluyla secilen 532 kisi tarafindan doldurulan anketler sonucunda hatali veya
baska takim taraftar1 olan anketleri ¢ikartarak say1 430’a disiiriilmiistiir. Bu ¢alisma sadece

Trabzon iliyle sinirlandirilmis olup, Trabzonspor taraftari olan kisilerle dlgiilmiistiir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

5’1 Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanan anketde katilimcilara 8 adet demografik soru, 1 adet
hangi takim tutuldugu, 1 adet miisabakay1 en ¢ok nerde izledigi,9 adet taraftar kimligi sorular1, 10
adet takimla 6zdeslesme ve 17 tane lisansli {irin satin alma davranisi sorulari sorulmustur. Anket
sorulart hazirlanirken Kwon ve Armstrong., (2002: 155-158), Trail ve James., (2001: 119-120),
Donavan vd., (2005: 36) ¢aligmalarindan faydalanilmistir.
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2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sekil 4: Lisansh Uriin Satin Alma Modeli

Takimla W

Taraftar Kimligi

Lisansh Uriin

»

Ozdeslesme J

7L Satin Alma

Kaynak: Modelin olusturulmasinda Lee vd., (2010: 63), Kwak ve Kang., (2009: 89) ve
Kwon ve Kwak., (2014: 106) calismalarindan faydalanilmustir.

H;: Taraftar kimliginin takimla 6zdeslesme iizerinde etkisi vardir.
H,: Taraftar kimliginin lisansh iirlin satin alma {izerinde etkisi vardir.

Hj:Taraftar kimligi ve takimla 6zdeslesme lisansli {iriin satin alma iizerinde etkilidir.

2.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 22 programu kullanilarak analiz
edilmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve anket iginde bulunan ifadelere frekans analizi, T
testi ve One-Way ANOVA analizleri uygulanmistir. Degiskenler arasi iliskiyi 6lgmede korelasyon

analizi uygulanmis olup degiskenlerin birbirlerini etkileme derecelerini 6lgmek icin de regresyon

analizi uygulanmistir.

2.6. Arastirmanin Bulgular

2.6.1. Frekans Analizi

Tablo 5: Cinsiyete Gore Dagilhm

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Erkek 298 69.3
Kadin 132 30.7
Toplam 430 100.0

Arastirmaya katilan katilimceilarin %69,3’1 erkek ve %30,7’si kadindir.
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Tablo 6: Yas’a Gore Dagilim

Yaslar Sikhik Yiizde
15 ve alt1 2 9
16-20 52 12,0
21-30 186 43,3
31-45 129 30,0
46-60 53 12,3
61 ve isti 8 19
Toplam 430 100

Arastirmaya katilan katilimeilarin % 0,5°1 15 yas ve alti, %12,1°1 16-20 yas aralig1, %43,3’i
21-30 yas aralig1, %30’u 31-45 yas araligi, %12,3’1 46-60 yas aralif1 ve % 1,9’u 61 ve iistii yas
grubundadir.

Tablo 7: Dogum Yeri Dagilim

Dogum Yeri Sikhik Yiizde
Trabzon 342 79.5
Trabzon Dig1 Karadeniz Bolgesi 31 7.2
Diger Bolgeler 52 121
Yurt Dis1 5 1.2
Toplam 430 100.0

Katilimcilarin %79,5’1 Trabzon dogumlu, %7,2’si Trabzon Dis1 Karadeniz bolgesi dogumlu,

%12,1°1 bagka bolgeler dogumlu ve %1,2’si ise Yurt Dis1 dogumludur.

Tablo 8: Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum Sikhik Yiizde
Evli 181 42.1
Bekar 246 57.2
Diger 3 0.7
Toplam 430 100.0

Katilimcilarin %42,1°1 evli, %57,2’si bekar ve %0,7’si diger grubuna girmektedir.

Tablo 9: Egitim Durumu Dagilimi

Egitim durumu Sikhk Yiizde
ko gretim 25 5.8
Lise 109 25.3
On Lisans 56 13.0
Lisans 196 45.6
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Tablo 9 (Devam)

Egitim durumu Sikhk Yiizde
Yiiksek Lisans 27 6.3
Doktora 17 4.0
Toplam 430 100.0

Katilimeilarin %5,8°1 Hkégretim, %25,31 Lise, %13 On Lisans, %45,6’s1 Lisans, %6,3’i

Yiiksek Lisans ve %41 Doktora diizeyindedir.

Tablo 10: Mesleki Dagilim

Meslek Siklik Yiizde
Kamu personeli 109 254
Isci 81 18.8
Serbest meslek 41 95
Tiiccar 4 0.9
Emekli 15 3.5
Ogrenci 165 38.4
Ev hanim 7 1.6
Issiz 8 1.9
Toplam 430 100.0

Katilimcilarin %25,3°1i Kamu personeli, %18,8°1 is¢i, %9,5’1 serbest meslek, %0,9’u tiiccar,

%3,5’1 emekli, %38,4’1 6grenci, %1,6’s1 ev hanimi ve %1,9’u issiz durumundadir.

Tablo 11: Ayhk Gelir Dagilim

Aylik gelir Sikhik Yiizde
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 iistii 6 14
Toplam 430 100

Katilimcilarin %40,9’unun gelir durumu 0-1500 TL, %31,6’sinin 1501-3000 TL, %19,8’inin
3001-5000 TL, %6,3{iniin 5001-10000 TL ve %1,4’tiniin 10001 TL ve iistii oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: YasamlanKisi Sayisi

Birey Sayisi Sikhik Yiizde
1 9 2,1
2 36 8,4
3 101 23,5
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Tablo 12 (Devam)

Birey Sayisi Sikhk Yiizde
4-6 261 60,7
6 ve listii 23 53
Toplam 430 100

Katilimcilarin %2,1’inin yasadig: kisi sayis1 1, %8,4’{iniin yasadig1 kisi sayis1 2, %23,5’inin
yasadig1 kisi sayisi 3, %60,7’sinin yasadig1 kisi sayist 4-6 ve %5,3’linlin yasadigi kisi sayis1 6 ve

ustidir.

Tablo 13: Miisabaka izleme Sekli

Miisabaka izleme Siklik Yiizde
Stadyum 157 36.6
Televizyon canli yayin 164 38.1
Internet canli yaym 23 5.3
Ozet 38 8.8
Hig izlemem 48 11.2
Toplam 430 100.0

Katilimcilarin miisabakalar1 en ¢ok nerede izlersiniz sorusuna verilen cevaplar neticesinde
olusan frekans analizleri ise; %36,5’1 stadyum, %38,1 televizyon canli yayin, %5,3’{ internet canli

yayin, %8,8’1 dzetten ve %11,2’°si maglar1 hi¢ izlememektedir.

2.6.2. Taraftar Kimligi Faktor Analizi

Katilmcilarin taraftar kimligini etkileyen faktorler 4 faktor ve 9 ifadede agiklanmaya
calistlmustir. ifadelerin  gruplandirilmasi, smiflandirilmast ve ana faktdrlere doniistiiriilmesi
amaciyla Aciklayict Faktdr Analizi uygulanmistir. Yine yapilan bu analizde KMO degerine
bakilmigtir. KMO degeri Kalayci1 (2017: 322)’ya gore 0,5’in {izerinde olmalidir. Calismada KMO
degeri 0.748 ¢ikmus olup, faktor analizini uygulamak i¢in yeterlidir. BTS degeri ise p<0,05 oldugu
icin anlamlidir (p=0,000).

Tablo 14: Katihmcilarin Taraftar Kimligi Faktor Analizi

.. Faktor Aciklanan
Faktorler Yiikleri \garyans
BILGI

e Diizenli olarak spesifik oyuncularimzin istatistiklerini takip 0,918 26,922
ederim.
ESTETIK
¢ Futbolun iginde ki zarafeti seviyorum 0,821 26.221
e Takimimin elde ettigi skor kadar oynadig1 giizel oyunda beni '
mutlu eder. 0,895
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Tablo 14 (Devam)

Faktor Aciklanan

Faktorler Yiikleri | Varyans
KACIS 0,913
e Maglar giinliik aktivitelerden uzaklagmami saglar. ' 17.195
¢ Benim i¢in futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir, ¢iinkii beni 0.792 ’
hayatin zorluklarindan uzaklagtirtyor. ’
AILE
e Maglara esim ve ¢ocuklarimla gitmek hosuma gider. 0,985 16,846
Toplam Aciklanan Varyans 87,184

Taraftar kimligi 4 faktdrde incelenmektedir. Ilk faktor bilgi faktorii 1 ifadeden, estetik faktorii
2 ifadeden, kacis faktorii 2 ifadeden ve son olarak aile faktorii de 1 ifadeden olusmaktadir. Faktor
yiikleri igin alt sinir 0,40 olarak belirlenmistir. Taraftar kimligi degiskenindeki 2 ifade birden fazla
faktore yiiklenme yaptigi icin bu ifadeler 6lcekten c¢ikartilmistir. Tablo’ya bakildigi zaman en
disiik faktor 0,792 iken, en yiiksek faktor ise 0,985°dir. Smiflandirilan 4 faktoriin toplam

varyans’in %87,184’linii agikladig1 goriillmektedir.

Tablo 15: Taraftar Kimligi Giivenilirlik Katsayilar

Faktorler Cronbach Alpha
Bilgi 0,807
Estetik 0,758
Kagis 0,737
Aile 0,623
Toplam Giivenilirlik (9 ifade) 0,838

Faktor analizi sonucunda bilgi faktori 0,807 ile yiiksek derece de giivenilir, estetik faktorii
0,758 ile oldukea giivenilir, kagis faktorii 0,737 ile oldukga giivenilir, aile faktorii 0,623 ile oldukga
giivenilir ve toplam taraftar kimligi 6l¢egi 0,838 ile yiiksek derece de giivenilir ¢ikmistir. Bu analiz,
6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin veya Olceklerin &zelliklerini ve giivenilirliklerini
degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Alfa katsayisina bagli olarak 6lgegin gilivenilirligi

asagidaki gibi yorumlanir (Kalayci, 2017: 405).

0,00<0<0,40 ise olgek giivenilir degildir,

0,40<0< 0,60 ise 0l¢egin giivenilirligi diisiik,

0,60<0< 0,80 ise 0l¢ek oldukea giivenilir,

0,80<0< 1,00 ise 0l¢ek yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

32



2.6.3. Taraftar Kimligi Ortalama ve Sapma Analizi

Yapilan ¢alismalarda sadece veriler 1s1ginda birtakim sonuglar bulmak tamamiyle miimkiin
degildir. Verilerin 6zellikleri ve sonuglarin yorumlanmasi, veri setinin ortalamalar1 gibi noktalarda
dikkate alinmalidir. Tablo 16’da taraftar kimligi ifadelerine verilen cevaplar neticesinde ortaya

¢ikan ortalamalar1 ve bu ortalamalar sonucunda elde edilen sonuglar aktarilmaya ¢aligildu.

Tablo 16: Taraftar Kimligi Aritmetik Ortalama ve Sapmalari

Yiizde . Ny
22 4 — S = ©
Maddeler =z E Z S, £ S £ ©
Frekans | £ £ = s - gz I £
3| 2 ¥ 2 | S92 o 3
Diizenli olarak spesifik % 18,2 23,0 16,3 23,0 19,5
9yur_1c1_11arn_nl_21n _ 3,03 1,404
istatistiklerini takip f 78 99 70 99 84
ederim. (Bilgi 1)
Takimimin skor ve % 95 12,6 58 36,8 353
istatistiklerini takip f 41 54 25 158 152 3,76 1,311
ederim. (Bilgi2) il
Futbolun i¢indeki zarafeti % 4.9 9.1 123 335 40,2
. . 3,95 1,153
seviyorum. (Estetik 1) f 21 39 53 144 173
Takimimin elde ettigi skor % 5,3 3,7 4.4 29,1 57,4
kadar oyna(pgl giizel 4,30 1,079
oyunda beni mutlu eder. f 23 16 19 125 247
(Estetik 2)
Maglar giinlitk % 21,6 24,2 14,4 20,9 18,8
aktivitelerden i} 2,01 1,438
uzaklagsmami saglar. f 93 104 62 90 81
(Kagis 1)
Benim igin futbolla % 16,3 25,8 15,8 21,2 20,9
ilgilenmek hayal kurmak
gibidir ¢iinkii beni hayatin 3,05 1,400
zorluklarindan f 70 111 68 o1 90
uzaklastiriyor. (Kagis 2)
Maglara esim ve % 15,8 14,7 20,7 27,9 20,9
¢ocuklarimla gitmek 3,23 1,358
hosuma gider. (Aile 1) f 68 63 89 120 90
Maglara arkadaslarimla % 6,0 4,9 6,5 38,4 44,2
gitmek hosuma gider. 4,10 1,113
(Aile 2) f 26 21 28 165 190
Takimim kazandiginda o % 15,3 16,0 13,7 25,6 29,3
hafta ailemle daha giizel 3,37 1,438
vakit gegiririm. (Aile 3) f 66 69 59 110 126

(5=Tamamen Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum) (n=430)

Taraftar kimligi degiskeninin alt faktorlerinden olan bilgi faktorii ifadelerinden “diizenli
olarak spesifik oyuncularimizin istatistiklerini takip ederim” ifadesi 3,03 ortalamaya, “takimimizin
skor ve istatistiklerini takip ederim” ifadesi ise 3,76 ortalamaya sahip olmustur. Estetik faktori
ifadelerinden “futbolun igindeki zarafeti seviyorum” ifadesi 3,95 ortalamaya, “takimimin elde ettigi

skor kadar oynadig1 giizel oyunda beni mutlu eder” ifadesi ise 4,30 ortalamaya sahip olmustur.
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Kagis faktoriiniin ilk ifadesi olan “maglar giinliik aktivitelerden uzaklagsmami saglar” ifadesi 2,91
ortalamaya, “benim icin futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir c¢ilinkii beni hayatin
zorluklarindan uzaklastirtyor” ifadesi 3,05 ortalamaya sahip olmustur. Taraftar kimligi alt
faktorlerinden aile faktorii ifadelerinden “maglara esim ve ¢ocuklarimla gitmek hosuma gider”
ifadesi 3,23 ortalamaya, “magclara arkadaslarimla gitmek hosuma gider” ifadesi 4,10 ortalamaya ve
“takimim kazandiginda o hafta ailemle daha ¢ok vakit gegiririm” ifadesi 3,37 ortalamaya sahip
olmustur. Taraftar kimligi alt boyutlarindan estetik faktoriiniin ikinci ifadesi 4,30 ortalamayla en
yiiksek ortalamaya sahip olurken, kagis faktoriiniin ilk ifadesi 2,91 ortalamayla en diisiik

ortalamaya sahip olmustur.

2.6.5. Takimla Ozdeslesme Faktor Analizi

KMO degeri takimla 6zdeslesme icin 0,828 olup faktor analizi yapmak i¢in uygundur. BTS
degeri ise p<0,05 oldugu i¢in anlamlidir. (p=0,000)

Tablo 17: Takimla Ozdeslesme Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyans
BAGLILIK
e Takimim kaybetse bile yine de desteklerim. 0,928
o Yakin arkadaslarim, ailemdekiler baska takimi 47,248
tutsalar bile ben takimimi asla degistirmem. 0,915
TAKIM KIMLIGI

o Takimimin basarilar1 benim basarilarimdir.

e Birisi takimimi dviince ben de iltifat almig gibi 8’%2
hissederim. :

e Birisi takimimu elestirince bana hakaret etmis 0846 27,338
gibi hissederim. ’
Her zaman her yerde takimimdan bahsederim. 0.815
Diger insanlarin takimim hakkinda ne 0:716
diisiindiikleri ilgimi geker.

Toplam Aciklanan Varyans 74,585

Takimla dzdeslesme 2 faktdrde incelenmektedir. i1k faktér baglilik 2 ifadeden, takim kimligi
ise 5 ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri igin alt smir 0,40 olarak belirlenmistir. Takimla
0zdeslesme degiskeninde ki 3 ifade birden fazla faktore yiiklenme yaptigi i¢in bu ifadeler 6l¢ekten
¢ikartilmistir. Tablo’ya bakildigi zaman en diisiik faktor 0,716 ve en yiiksek faktor 0,928 olmustur.

Simiflandirilan 2 faktdriin toplam varyans’in %74,58’ini agikladigi goriilmektedir.

Tablo 18: Takimla Ozdeslesme Giivenilirlik Katsayilar

Faktorler Cronbach Alpha
Baglilik 0,882
Takim Kimligi 0,883
Toplam Gtivenilirlik (10 ifade) 0,911
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Takimla 6zdeslesme faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 10 ifadenin giivenilirlik analizi
0,911 ile yiiksek derecede giivenilir ¢cikmustir. Yine takimla 6zdeslesme degiskeninin baglilik
faktorii 0,882 ve takim kimligi faktori 0,883 ile yiiksek derecede giivenilir gikmustir.

2.6.4. Takimla Ozdeslesme Ortalama ve Sapma Analizi

Tablo 19: Takimla Ozdeslesme Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Tablosu

Yiizde . —
<L S g} N f GC_, S ©
Maddeler =2 | z s | ES § o
Frekans | £ = = s = gz I £
8 = = < = I = et %
Y = e 4 i = @) n
Takimimin basarilari % 13 19,5 15,8 29,5 22,1
benim bagarilarimdir. 3,28 1,349
Birisi takimimi dviince % 9,1 14,9 11,9 37,9 26,3
ben de iltifat almig gibi
hissederim. (Takim f 39 64 51 163 113 3,57 1,271
Kimligi 2)
Birisj Faklmlml % 13,5 20,5 15,6 27,2 23,3
eles'tlrn?c? b‘ana halfaret 3,26 1372
etmis gibi hissederim. f 58 88 67 117 100
(Takim Kimligi 3)
Her zaman her yerde % 12,3 21,9 14,9 27,0 24,0
takimimdan
bahsederim. (Takim f 53 94 64 116 103 3,28 1,365
Kimligi 4)
Diger insanlarin % 8,6 14,9 11,2 38,6 26,7
takimim hakkinda ne
diistindiikleri ilgimi 3,60 1,262
ceker. (Takim Kimligi f 37 64 48 166 | 115
5)
Kendimi tuttl}gum % 114 12,1 7,9 29,1 39,5
takimin fanatik bir 3,73 1.384
taraftar1 olarak f 49 52 34 125 170
gOriirim. (Baglilik 1)
Higbir sey takimima % 10,2 10,5 8,8 29,5 40,9
olan baghiligim
degistiremez. (Baglilik f 44 45 38 127 176 3,80 1,343
2)
Takimim kaybetse bile % 4 3,5 3,7 33,5 55,3
yine de desteklerim. 4,33 0,990
(Baglilik 3) f 17 15 16 144 238
Yakin arkadaglarim, % 4,9 4.4 2,8 29,5 58,4
ailemdekiler bagka
takimi tutsalar bile ben 432 1,062
takimim asla f 21 19 12 127 251
degistirmem. (Baglilik
4)
Takimimin formasini % 3 51 7,4 31,9 52,6
giymekten gurur
- 4,26 1,006
duyuyorum. (Baghlik f 13 22 32 137 226
5)

(5=Tamamen Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum) (n=430)
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Takimla 6zdeslesme degiskeninin alt faktorlerinden takim kimligi faktoriintin ilk ifadesi
“takimimin basarilar1 benim basarilarimdir” 3,28 ortalamaya, “birisi takimimi dviince ben de iltifat
almis gibi hissederim” ifadesi 3,57 ortalamaya, “birisi takimimu elestirince bana hakaret etmis gibi
hissederim” ifadesi 3,26 ortalamaya, “her zaman her yerde takimimdan bahsederim” ifadesi 3,28
ortalamaya ve “diger insanlarin takimim hakkinda ne diisiindiikleri ilgimi c¢eker” ifadesi 3,60
ortalamaya sahip olmustur. Takimla 6zdeslesme alt faktorlerinden baglilik faktoriiniin ilk ifadesi
“kendimi tuttugum takimin fanatik bir taraftari olarak goriiriim” 3,73 ortalamaya, “hicbir sey
takimima olan bagliligimi degistiremez” ifadesi 3,80 ortalamaya, “takimim kaybetse bile yine de
desteklerim” ifadesi 4,33 ortalamaya, “yakin arkadaslarim, ailemdekiler bagka takimi tutsalar bile
ben takimimi asla degistirmem” ifadesi 4,32 ortalamaya ve “takimimin formasini giymekten gurur
duyuyorum” ifadesi 4,26 ortalamaya sahip olmustur. Takimla 6zdeslesme degiskeninin en yiiksek
ortalamasi 4,33 ile baglilik faktdriiniin tiglincii ifadesi olurken, en diigiik ortalama ise 3,26 ile takim

kimligi faktoriiniin tiglincii ifadesi olmustur.

2.6.5. Taraftar Kimligi ve Takimla Ozdeslesme Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz degisken arasindaki
iligkilerin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecidir (Kalayci, 2017: 199).

Tablo 20: Katihmeilarin Taraftar Kimliklerinin Takimla Ozdeslesme Uzerine Etkisi

BAGIMLI DEGISKEN
TAKIMLA OZDESLESME
Faktorler Std. p t p R’ Ayarlanmis R® F
Bilgi 347 7,543 0,000%*
Estetik ,050 1,114 0,266
Kagts 157 3.969 0.000% 0,509 0,514 112,182
Aile 340 | 8,218 0,000%*

** p<0,05

Katilimcilarin taraftar kimliklerinin, takimla 6zdeslesme lizerindeki etkisini 6l¢gmek igin
coklu regresyon analizi uygulanmustir. Istatistiksel agidan anlamli ¢ikan (f=112,182 ve p<0,05)
analizde taraftar kimliginin takimla 6zdeslesmeyi %50,9 oraninda agikladigi goriilmiistiir.
Regresyon tablosunda beta degerlerine bakildiginda ise bilgi faktorii takimla 6zdeslesme iizerinde

en yiiksek etkiye sahip (0,347) oldugu goriilmektedir.

2.6.6. Lisansh Uriin Satin Almi Faktor Analizi

KMO degeri lisansl iiriin satin alma i¢in 0,768 olup faktdr analizi yapmak i¢in uygundur.

BTS degeri ise p<0,05 oldugu i¢in anlamlidir. (p=0,000)
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Tablo 21: Lisansh Uriin Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyans
Destek
o Takimimi desteklemek i¢in lisansli iirlinler satin 0,729
altyorum.
e Genel olarak lisanshi {riin cesitliligini  az
buluyorum. 0,613
e Onemli giinlerde hediye olarak takimimin lisansl 22,252
driinlerini satin almak isterim. 0,707
e (Cocuklar i¢in tretilen lisansli {iriinleri satin
almay1 tercih ederim. 0,739
e Takimima maddi destek saglamak i¢in ihtiyacim
olmasa bile lisansli {iriin satin alirim. 0,612
Cevre Faktorii ve Magaza Atmosferi
o Lisanslt {iriinleri kuliip resmi internet sitesi
o L 0,701
iizerinden satin almak isterim.
e Lisansh triinleri difer magazalardan satin almak 0804 16,047
isterim. '
o Arkadaslarim istedigi icin lisansli {irlin satin 0.681
almak isterim. ’
Fiyat
e Lisansli liriinleri indirim sezonlarinda satin almak 0749
isterim. ’ 13,940
e Genel olarak takimimin lisansh {iriinlerini pahali 0.805
buluyorum. '
Kalite ve Dikkat Cekmek
e Genel olarak takimimin lisansh tirtinlerini kaliteli 0,899 10,640
buluyorum.
Toplam Aciklanan Varyans 62,879

Lisansh iiriin satin alma toplamda 4 faktérde incelenmektedir. ilk faktor olan destek, 5
ifadeden olugmaktadir. Cevre ve magaza atmosferi faktorii 3, fiyat faktorii 2 ve kalite faktori 1
ifadeden olusmaktadir. 6 ifade birden fazla faktore yiiklenme yaptigi igin listeden ¢ikartilmugtir.

Tablo’da en diisiik faktor 0,612 iken en yiiksek faktor 0,899 olmustur. Lisansli lirlin satin almanin

toplam 4 faktorii ise tiim varyans’in %62,87’sini agikladig1 goriillmektedir.

Tablo 22: Lisansh Uriin Satin Alma Giivenilirlik Analizi

Faktorler Cronbach Alpha
Destek 0,783
Cevre ve Magaza Atmosferi 0,735
Fiyat 0,573
Kalite ve Dikkat Cekmek 0,550
Toplam Gtivenilirlik (17 ifade) 0,836

Lisansli iirlin satin alma faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan giivenilirlik analizleri su
sekildedir. Destek faktorii 0,783 ile oldukga giivenilir, cevre ve magaza atmosferi faktorii 0,735 ile

oldukga giivenilir, fiyat faktorii 0,573 ile diisiik giivenilir ve kalite, dikkat ¢ekmek faktorii 0,550 ile
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diisiik gilivenilir ¢ikmigtir. Lisansh {irlin satin alma toplam giivenilirligi ise 0,836 ile yiiksek

derecede giivenilir ¢ikmustir.

2.6.7. Lisansh Uriin Satin Alma Ortalama ve Sapma Analizi

Tablo 23: Lisansh Uriin Satin Alma Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Tablosu

Yiizde ® = c .
X 2 = S s 23 £
Maddeler Frekans | € E £ = g 5 g < £
= G 5 g £Z = S
Y 2 ~ ~ 4 = @) %)
gaklflr(lllml i % 8,1 11,6 9,8 39,5 30,9
esteklemek 1¢1n
lisansli tiriinler satin f 35 50 42 170 133 3,73 1,240
aliyorum.(Destek 1)
Taraftarlar lisanslh % 3,7 6,5 8,8 38,1 42,8
uirlin satin alarak
takimini 4,10 1,051
desteklemelidir.(Dest f 16 28 38 164 184
ek 2)
Genel olarak % 10,5 16,7 22,6 24,9 25,3
takimimin lisansl 338 1307
tirtin gesitliligini az f 45 72 97 107 109 ’ '
buluyorum.(Destek 3)
Onemli giinlerde % 5,6 15,3 15,6 36,7 26,7
(dogum giinii, evlilik
yil doniimii vb.)
hediye olarak 3,64 1,188
takimimin lisansh f 24 66 67 158 115
tiriinlerini satin almak
isterim.(Destek 4)
Cocuklar i¢in iiretilen % 53 10,5 18,1 39,8 26,3
lisansl tiriinleri satin 371 1124
almay tercih f 23 45 78 171 113 ' ‘
ederim.(Destek 5)
Kuliibiimiin lisansli % 16,7 18,1 21,4 27,7 16
iiriinlerini pahalt 3.08 1329
olsalar bile yine satin f 72 78 92 119 69 ! '
alirim.(Destek 6)
Takimima maddi % 15,3 16,5 18,6 30,2 19,3
destek saglamak i¢in
ihtiyacim olmasa bile 3,22 1,346
lisaisll iirlin satin f 66 7 80 130 83
alirim. (Destek 7)
Lisansli iriinii indirim % 4.4 8,8 13,7 46,5 26,5
sezonlarinda satin
almak isterim. (Fiyat f 19 38 59 200 114 3,82 1,060
1)
Genel olarak % 4,4 11,9 16,5 32,6 34,7
takimumin lisansh f 19 | 51 | 71 | 140 | 149 | 381 | 182
tirtinlerini pahali
buluyorum.(Fiyat 2) | Frekans
Lisansli tiriinleri % 11,6 18,6 23,5 27,2 19,1
kuliip resmi internet
sitesinden tizerinden 3,23 1,279
satin almak isterim. f 50 80 101 117 82
(Cevre ve Magaza 1)
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Tablo 23 (Devam)

Yiizde © & = c .
< 2 = N 5 25 £
Maddeler Frekans | £ E £ s ) § ) = £
8 = 5 = S = s 3
Y e ~ ~ o = @) [9%)
Lisansl1 tiriinleri % 5,8 6,5 9,5 43,5 34,7
kuliip magazasindan
satin almak isterim. f 25 28 41 187 149 3,95 1,107
(Cevre ve Magaza 2)
Lisansli tiriinleri diger % 20,5 22,6 22,6 20,9 13,5
magazalardan satin
almak isterim. (Cevre f 88 97 97 90 58 2,84 1,331
ve Magaza 3)
Arkadaglarim istedigi % 298 | 244 | 163 | 184 | 112
icin lisansl tirtin satin 257 1372
alinm.(Cevre ve f 128 105 70 79 48 ’ '
Magaza 4)
Insanlar tarafindan % 35,6 26,3 10,7 17 10,5
ilgi ve dikkat ¢ekmek
i¢in lisansli tirtin satin 2,40 1,387
alirim. (Cevre ve f 153 113 46 73 45
Magaza 5)
Diinya gapinda {inli % 133 | 174 20 251 | 24,2
bir oyuncu transfer
edilince onun igin 330
Ozel tretilen tiriini f 57 75 86 108 104 ! 1,357
satin almak isterim.
(Cevre ve Magaza 6)
Takimimin lisanslh % 9,3 17,9 16,5 31,6 24,7
iiriinlerini giindelik
hayatta giyebildigim 344 1288
igin satin almay1 f 40 77 71 136 106 ’ '
tercih ederim.(Kalite
1)
Ginel olara;!( | % 10 7.9 22,3 374 22,3
takimimin lisanl
trtinlerini kaliteli f 43 34 926 161 96 3,54 1,207
buluyorum.(Kalite 2)

(5=Tamamen Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum) (n=430)

Lisansl {irin satin alma degiskeninin alt faktorlerinden olan destek faktoriiniin ilk ifadesi
“takimim1 desteklemek i¢in lisansli irtinler satin aliyorum” 3,73 ortalamaya, “taraftarlar lisansli
iiriinler satin alarak takimlarini desteklemelidir” ifadesi 4,10 ortalamaya, “Genel olarak takimimin
lisansli iiriin ¢esitliligini az buluyorum” ifadesi 3,38 ortalamaya,*“Onemli giinlerde (dogum giinii,
evlilik y1l donlimii vb.) hediye olarak takimimin lisansli iiriinlerini satin almak isterim” ifadesi 3,64
ortalamaya, “Cocuklar i¢in {iretilen lisanshi driinleri satin almayr tercih ederim” ifadesi 3,71
ortalamaya ve “takimima maddi destek saglamak i¢in ihtiyacim olmasa bile lisansh iiriin satin
alirnm” ifadesi 3,22 ortalamaya sahip olmustur. Fiyat faktoriiniin ilk ifadesi “lisanslt tirtini indirim
sezonlarinda almak isterim” 3,82 ortalamaya, “genel olarak takimimin lisansh {irlinlerini pahali
buluyorum” ifadesi 3,81 ortalamaya sahip olmustur. Cevre ve magaza faktoriiniin ilk ifadesi

“Lisansli iirlinleri kuliip resmi internet sitesinden iizerinden satin almak isterim” 3,23 ortalamaya,
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“Lisanslt iiriinleri kuliip magazasindan satin almak isterim” ifadesi 3,95 ortalamaya, “Lisansh
iiriinleri diger magazalardan satin almak isterim” ifadesi 2,84 ortalamaya, “arkadaglarim istedigi
icin lisanslt iiriin satin alirnm” ifadesi ise 2,57 ortalamaya sahip olmustur. Kalite ve dikkat cekmek
faktoriiniin ilk ifadesi “Takimimin lisansh iriinlerini giindelik hayatta giyebildigim ic¢in satin
almay1 tercih ederim” 3,44 ortalamaya, “Diinya ¢apinda iinlii bir oyuncu transfer edilince onun igin
ozel iiretilen iiriinii satin almak isterim” 3,30 ortalamaya, “Insanlar tarafindan ilgi ve dikkat cekmek
icin lisanslt iirlin satin alinm” 2,40 ortalamaya ve ‘“genel olarak takimimin lisansh {iriinlerini
kaliteli buluyorum” ifadesi ise 3,54 ortalamaya sahip olmustur. Lisansli iiriin satin aliminda ki alt
faktorlerden en yiiksek ortalamaya sahip olani 4,10 ile destek faktoriiniin ikinci ifadesi olurken, en

diisiik ortalama 2,40 ile kalite ve dikkat ¢ekme faktoriiniin {igiincii ifadesi olmustur.
2.6.8. Taraftar Kimligi ve Lisansh Uriin Regresyon Analizi

Tablo 24: Katthmeilarin Taraftar Kimliklerinin Lisansh Uriin Satin Alim Uzerine EtKkisi

BAGIMLI DEGiSKEN
LiSANSLI URUN SATIN ALMA
Faktorler Std. g t p R? Ayarlanms R’ F
Bilgi 214 4,379 0,000**
Estetik 123 2,568 0,011**
Kacis 115 2,732 0,007** 0,450 0,445 87,073
Aile ,385 8,770 0,000**

** p<0,05

Katilimcilarin taraftar kimliklerinin, lisansli tirlin satin alimi iizerinde ki etkisini 6lgmek igin
coklu regresyon analizi uygulanmistir. Istatistiksel agidan anlamli cikan (f=87,073 ve p<0,05)
analizde taraftar kimliginin lisanli iiriin satin alimint %45 oraninda agikladigi goriilmistiir.
Regresyon tablosunda beta degerlerine bakildiginda ise aile faktorii lisanshi diriin satin alimi

iizerinde en yiiksek etkiye sahip (0,385) oldugu goriilmektedir.
2.6.9. Takimla Ozdeslesme ve Lisansh Uriin Regresyon Analizi

Tablo 25: Katihmeilarin Takimla Ozdeslesmelerinin Lisansh Uriin Satin Alimi Uzerine Etkisi

BAGIMLI DEGISKEN
LiSANSLI URUN SATIN ALMA
Faktorler Std. B t p R’ Ayarlanmis R F
Baghhk 384 8,382 | 0,000**
Takim Kimligi 376 | 8211 | 00007 | 0473 0.471 191,652

** n<0,05
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Katilimcilarin takimla 6zdeslesmelerinin lisansli iiriin satin alimi tizerindeki etkisini 6lgmek
icin coklu regresyon analizi uygulanmustir. Istatistiksel agidan anlamli ¢ikan (f=191,652 ve p<0,05)
analizde takimla 6zdeslesmenin, lisanslt tiriin satin alimini %47,3 oraninda agikladigi gortilmiistiir.
Regresyon tablosunda beta degerlerine bakildiginda ise baglilik faktorii lisanshi {iriin satin alimi

iizerinde en yiiksek etkiye sahip (0,384) oldugu goriilmektedir.
2.6.10. Taraftar Kimligi, Takimla Ozdeslesme ve Lisansh Uriin Regresyon Analizi

Tablo 26: Katihmeilarin Taraftar Kimliklerinin ve Takimla Ozdeslesmelerinin Lisansh Uriin

Satin Alimi Uzerine Etkisi

BAGIMLI DEGISKEN

LiSANSLI URUN SATIN ALMA
Faktorler Std. B t p R® | Ayarlanmis R F
Bilgi 038 | 742 458
Estetik ,019 | ,385 ,701
Kaqis ,082 | 2,033 | 0,043**
Aile 249 | 5,570 | 0,000** 0521 0514 76,763
Baghhk 264 | 4,841 | 0,000**
Takim Kimligi | ,234 | 4,659 | 0,000%*

** p<0,05

Katilimcilarin taraftar kimliklerinin ve takimla 6zdeslesmelerinin lisansh tirlin satin alimi
lizerindeki etkisini 6lgmek igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir. Istatistiksel agidan anlamli
cikan (f=76,763 ve p<0,05) analizimiz de taraftar kimligi ve takimla 6zdeslesmenin, lisansh {iriin
satin alimin1 %52,1 oraninda agikladigr goriilmiistiir. Regresyon tablosunda beta degerlerine
bakildiginda ise baglilik faktorii lisansh iiriin satin alimi iizerinde en yiiksek etkiye sahip (0,264)
oldugu goriilmektedir.

2.6.11. Taraftar Kimligi Faktorleri Farklilasma Durum Analizi

Tablo 27: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Cinsiyete gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Standart Sapma P
T — T
ot | £ 28 ] oo
T =
T -

(5=Tamamen Katiliyorum; 1=Kesinlikle Katilmiyorum)
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Yapilan t-testi sonuglarmi gosteren tabloya baktigimiz zaman taraftar kimligi alt
faktorlerinden “bilgi”, “estetik”, “kacis” ve “aile” faktorii cinsiyete gore farkliliklar gostermektedir
(p<0,05). Bilgi faktoriine iliskin erkeklerin ortalamasi 3,76 iken, kadinlarin ortalamasi 2,55’tir.
Estetik faktoriine bakildigi zaman erkeklerin ortalamasi 4,41 iken, kadinlarin ortalamasi 3,47’dir.
Kagis faktoriinde erkeklerin ortalamasi 3,32 iken, kadinlarin ortalamasi 2,20’dir. Aile faktoriinde
ise erkeklerin ortalamasi 3,74 iken, kadinlarin ortalamasi 3,16°dir. Tablo sonuglara bakildig:
zaman erkek katilimcilarin kadin katilimeilara gore taraftar kimligi alt faktorlerine daha ¢cok 6nem

verdigi goriilmektedir.

Tablo 28: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
15 ve altr 2 4,00 1,150
16-20 52 3,56 1,334
o 21-30 186 3,35 1,209
Bilgi 31-45 129 3,29 1,100 335
46-60 53 3,43 097
61 ve fistil 8 418 1,243
15 ve alt1 2 450 , 707
16-20 52 427 1909
_ 21-30 186 4,04 1,077
Estetik 13145 129 4.15 047 681
46-60 53 414 884
61 ve distii 8 431 1,437
15 ve alt1 2 1,50 , 707
16-20 52 3,01 1,158
Kacrs 21-30 186 2,86 1,241 171
31-45 129 3,05 1,304
46-60 53 3,12 1,278
61 ve Gistil 8 3,62 1,433
15 ve alt1 2 3,16 , 707
16-20 52 3,61 929
. 21-30 186 3,60 955
Aile 31-45 129 3,58 1,082 463
46-60 53 3,44 881
61 ve fisti 8 2,95 1,290

Taraftar kimligi faktorlerinin katilimecilarin yaslariyla ilgili farklilasma durumunu ortaya
cikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).
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Tablo 29: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Dogum Yerlerine Gore Farkhlasma Durumu

Faktorler N Ortalama | Sapma P
Trabzon 342 3,40 1,230

Bilgi Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,50 1,190 805
Diger Bolgeler 52 3,25 1,366 '
Yurt Dis1 5 3,20 1,350
Trabzon 342 4,14 ,979

] Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 4,38 ,691

Estetik  Miger Bolgeler 52 3,84 1247 | 0%
Yurt Dis1 5 4,00 ,935
Trabzon 342 2,99 1,272

Kacis Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,12 1,284 319
Diger Bolgeler 52 2,84 1,182 '
Yurt Dis1 5 2,10 1,140
Trabzon 342 3,57 ,999

Aile Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,75 ,864 406
Diger Bolgeler 52 3,44 1,009 '
Yurt Dis1 5 3,13 ,691

Taraftar kimligi faktorlerinin katilimcilarin dogum yerleriyle ilgili farklilasma durumunu
ortaya cikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile dogum yerleri arasinda anlamh

farkliliklar olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 30: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Medeni Duruma Goére Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama | Sapma P
Evli 181 341 1,175

Bilgi Bekar 246 3,37 1,298 ,904
Diger 3 3,16 ,763
Evli 181 4,19 ,909

Estetik | Bekar 246 4,06 1,063 420
Diger 3 4,33 1,154
Evli 181 3,15 1,248

Kacis Bekar 246 2,84 1,252 ,039**
Diger 3 3,33 2,081
Evli 181 3,54 ,997

Aile Bekar 246 3,59 974 720
Diger 3 3,22 1,953

Taraftar kimligi faktorlerinin katilimcilarin medeni durumlariyla ilgili farklilasma durumunu
ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorlerden “bilgi”, “estetik” ve “aile” ile medeni
durumlar arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya c¢ikmaktadir (p>0,05). Kagis faktorii ile

katilimcilarin medeni durumlart arasinda anlaml fakliliklar vardir (p<0,05). Bu anlamli farklilik ise
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evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore kacis faktoriini daha cok sahiplenmelerinden

kaynaklanmaktadir. Aralarindaki ortalama farki 0,309 ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 31: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Medeni Duruma Goére Farklilasma Durumu (Post

Hoc Kagis Tukey)
Medeni Durum (1) Medeni Durum (J) Ortalama Farki P
Evli Bekar ,309 ,033

Evli katilimcilarin kagis faktoriine olan tutumu, bekar katilimcilara goére daha yiiksektir.

Aralarindaki ortalama farki (,309) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 32: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Egitim Durumlarma Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
Hkégretim 25 3,26 1,307
lise 109 3,53 1,191
o On lisans 56 3,65 1,155
Bilgi Lisans 196 331 1,286 174
Yiksek lisans 27 3,00 1,168
Doktora 17 3,35 1,247
Ilkégretim 25 4,20 1,050
lise 109 4,28 ,918
. On lisans 56 4,39 ,840
Bstetik  Misans 196 3,08 1,068 032
Yiksek lisans 27 3,92 ,884
doktora 17 4,02 1,082
Ilkégretim 25 3,16 1,650
lise 109 3,02 1,283
On lisans 56 2,99 1,118
Kagis lisans 196 2.93 1,273 827
Yiiksek lisans 27 2,77 1,120
doktora 17 3,20 1,04
leé’)gretim 25 3,38 1,219
lise 109 3,57 1,016
On lisans 56 3,64 , 759
Alle lisans 196 3,60 997 728
Yiiksek lisans 27 3,39 ,938
doktora 17 3,39 1,156

Taraftar kimligi faktorlerinin katilimeilarin egitim durumlaryla ilgili farklilasma durumunu
ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile egitim durumlari arasinda anlaml

farkliliklar olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).
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Tablo 33: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Egitim Durumlarina Gore Farkhlasma Durumu
(Post Hoc Estetik Tukey)

Egitim (I) Egitim (J) Ortalama Farki P
On Lisans Lisans 410 040

On lisans diizeyinde egitim alan katilimcilarin estetik faktdriine karsi tutumlari, lisans
diizeyinde egitim alan katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki (,410) olup

anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadar.

Tablo 34: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
Kamu Personeli 109 3,25 1,141
sci 81 3,28 1,350
Serbest 41 3,68 1,065
. Tiiccar 4 4,50 577
Bilg Emekli 15 3,90 1,042 026
Ogrenci 165 3,44 1,267
Ev Hanimi 7 2,28 1,219
Issiz 8 3,31 1,280
Kamu Personeli 109 4,09 ,829
Isci 81 4,12 1,048
Serbest 41 4,40 ,895
. Tiiccar 4 4,37 ,750
Estetik Emeki 15 4,43 1,049 092
Ogrenci 165 4,05 1,090
Ev Hanimi 7 3,21 1,074
issiz 8 443 ,821
Kamu Personeli 109 3,04 1,238
fsci 81 2,88 1,198
Kacqis Serbest 41 3,35 1,352 ,007
Tiiccar 4 3,00 1,683
Emekli 15 3,63 1,368
Ogrenci 165 2,82 1,233
Kacqis Ev Hanim 7 2,07 975 ,007
Issiz 8 3,93 1,178
Kamu Personeli 109 3,44 1,018
fsci 81 3,62 934
Serbest 41 3,65 ,923
. Tiiccar 4 3,83 1,232
Aile Emekli 15 3,55 1,225 036
Ogrenci 165 3,65 ,959
Ev Hanimi 7 2,33 1,000
Issiz 8 3,50 1,007
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Taraftar kimligi faktorlerinin katilimeilarin meslekleriyle ilgili farklilasma durumunu ortaya
cikaran Anova tablosu incelendiginde estetik faktorii ile meslekler arasinda anlamli farkliliklar

olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 35: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Meslek Gruplaria Gére Farklilasma Durumu
(Post Hoc Bilgi - Kagis - Aile Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Farki P

Kamu Personeli(Bilgi) Ev Hanimu (Bilgi) ,966 ,033
Tiiccar (Bilgi) Ev Hanimu (Bilgi) 2,214 ,000
Issiz (Kag1s) Ev Hanimui (Kagis) 1,866 ,000
Kamu Personeli(Aile) Ev Hanimu (Aile) 1,107 ,036
Is¢i (Aile) Ev Hanimu (Aile) 1,292 0,20
Serbest Meslek (Aile) Ev Hanimu (Aile) 1,325 0,23
Ogrenci (Aile) Ev Hanimi (Aile) 1,321 0,12

Kamu personeli ve tliccar katilimeilarin bilgi faktoriine olan tutumu, ev hanimlarindan daha
yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklart sirasiyla (,966 — 2,214) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in
altindadr. Issiz katilimeilarin kagis faktoriine olan tutumlari, ev hanimlarina gore daha yiiksektir.
Aralarindaki ortalama farki (1,8669 olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir. Kamu personeli, isgi,
serbest meslek ve O6grenci katilimcilarin aile faktoriine olan tutumu, ev hanimlarina goére daha
yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki sirasiyla (1,107 — 1,292 — 1,325 — 1,321) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir.

Tablo 36: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Aylik Gelir Durumlarina Gore Farkhlagsma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
0-1500 TL 176 3,38 1,229
1501-3000 TL 136 3,25 1,276
Bilgi 3001-5000 TL 85 3,45 1,284 ,150
5001-10.000 TL 27 3,79 ,922
10.001 TL ve tistii 6 4,08 1,200
0-1500 TL 176 4,12 1,023
1501-3000 TL 136 4,05 1,007
Estetik |3001-5000 TL 85 411 1,021 A75
5001-10.000 TL 27 4,33 ,824
10.001 TL ve tsti 6 4,66 516
0-1500 TL 176 2,80 1,202
1501-3000 TL 136 3,01 1,256
Kacis | 3001-5000 TL 85 3,07 1,366 ,017
5001-10.000 TL 27 3,33 1,192
10.001 TL ve {istii 6 4,25 ,987
0-1500 TL 176 3,57 ,950
1501-3000 TL 136 3,51 1,023
Aile 3001-5000 TL 85 3,56 1,037 741
5001-10.000 TL 27 3,70 ,939
10.001 TL ve {istii 6 4,25 1,032
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Taraftar kimligi faktorlerinin katilimcilarin gelir durumlanyla ilgili farklilasma durumunu
ortaya c¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorlerden “bilgi”, “estetik” ve ‘“aile” ile gelir
durumlar1 arasinda anlamli farkliliklar olmadig:i ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05). Kacis faktorii ile

katilimeilarin gelir durumlari arasinda anlamli fakliliklar vardir (p<0,05).

Tablo 37: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Gelir Durumlarina Gore Farkhlasma Durumu

(Post Hoc Kagis Tukey)

Aylik Gelir (I) Aylik Gelir (J) Ortalama Farki P
10.001 TL ve iistii 0-1500 TL 1,440% ,045
10.001 TL ve iistii 1501-3000 TL 1,238 ,124
10.001 TL ve iistii 3001-5000 TL 1,173 174
10.001 TL ve iistii 5001-10.000 ,916 ,483

Kagis faktorii ile katilimcilarin gelir durumlart arasinda anlamli fakliliklar vardir (p<0,05).
Bu anlamli farklilik ise 10.001 TL ve dstii geliri olan katilimcilarim 0-1500 TL geliri olan
katilimcilara gore kagis faktoriinii daha ¢ok sahiplenmelerinden kaynaklanmaktadir. Aralarindaki

ortalama farki 1,440 ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 38: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Yasanilan Kisi Sayisina Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
1 9 3,05 1,285
2 36 3,18 1,248

Bilgi 3 101 3,50 1,132 ,286
4-6 261 3,35 1,288
6 ve listi 23 3,78 1,116
1 9 3,66 1,299
2 36 4,04 1,064

Estetik 3 101 4,21 ,886 ,253
4-6 261 4,14 1,001
6 ve Usti 23 3,80 1,212
1 9 2,72 1,715
2 36 3,02 1,212

Kagis 3 101 3,20 1,237 247
4-6 261 2,88 1,249
6 ve Uistii 23 3,08 1,370
1 9 3,44 1,384
2 36 3,45 976

Aile 3 101 3,63 911 425
4-6 261 3,59 1,000
6 ve Uisti 23 3,23 1,056
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Taraftar kimligi faktorlerinin katilimcilarin yasanilan kisi sayisiyla ilgili farklilagma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile yasanilan kisi sayisi1 arasinda

anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 39: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farklilasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
Stadyum 157 4,02 ,883
TV Canli Yayin 164 3,41 1,200
Bilgi Internet Canli Yayin 23 2,93 1,180 ,000
Ozet 38 2,84 1,103
Hic Izlemem 48 1,90 ,982
Stadyum 157 4,47 716
TV Canli Yayin 164 4,14 ,996
Estetik Internet Canli Yayin 23 4,21 951 ,000
Ozet 38 3,85 ,892
Hic Izlemem 48 3,07 1,166
Stadyum 157 3,39 1,266
TV Canli Yayin 164 2,96 1,257
Kagis Internet Canli Yayin 23 2,82 1,040 ,000
Ozet 38 2,53 1,105
Hig Izlemem 48 2,10 ,868
Stadyum 157 3,99 ,749
TV Canli Yayin 164 3,51 ,984
Aile Internet Canli Yayin 23 3,57 , 786 ,000
Ozet 38 3,20 1,148
Hic Izlemem 48 2,64 ,887

Taraftar kimligi faktorlerinin mag¢ izleme durumlariyla ilgili farklilasma durumunu ortaya
cikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile mag¢ izleme durumlart arasinda anlamli

farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05).

Tablo 40: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farkhlasma
Durumu (Post Hoc Bilgi Tukey)

Mag izleme () Mag izleme (J) Ortalama Farki P
Stadyum TV ,610 ,000
Stadyum Internet 1,090 ,000
Stadyum Ozet 1,183 ,000
Stadyum Hig Izlemem 2,119 ,000

TV Internet 479 ,000
TV Ozet 572 ,024
TV Hig Izlemem 1,508 ,000
Internet Hig Izlemem 1,028 ,001
Ozet Hig Izlemem ,935 ,001
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Tablo incelendiginde stadyumda macg1 izleyen katilimcilarin, televizyon canli yayn, internet
canli yayin, 6zet ve hi¢ izlemeyen katilimcilara gore taraftar kimligi bilgi faktoriinii daha ¢ok
sahiplendikleri goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklar1 sirasiyla (,610 — 1,090 — 1,183 —
2,119) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir. Yine tabloda goriiliiyor ki televizyon canli
yayminda mag izleyen katilimcilarin bilgi faktoriinii maglar1 internet, 6zet veya hi¢ izlemeyen
taraftarlara gore daha ¢ok Onemsedikleri ortaya ¢ikmustir. Aralarindaki ortalama farki sirasiyla
(,479 - 572 — 1,508) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir. Internetten ve &zetten mag
izleyen katilimcilarin bilgi faktoriine bagliliklart ise hi¢ izlemeyen katilimcilara goére daha fazla
cikmustir. Aralarindaki ortalama farklan sirasiyla (1,028 ve ,935) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in
altindadir.

Tablo 41: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farkhlasma
Durumu (Post Hoc Estetik Tukey)

Mac izleme (I) Magc izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum TV ,325 ,014
Stadyum Ozet ,616 ,002
Stadyum Hig izlemem 1,398 ,000
TV Hig izlemem 1,073 ,000
internet Hig Izlemem 1,144 ,000
Ozet Hig [zlemem , 782 ,001

Tabloya bakildiginda magclar1 stadyumda izleyen katilimcilarin estetik faktdriine, maglari
televizyon canli yayin, 6zet ve hi¢ izlemeyen taraftarlara gére 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,325 - ,616 ve 1,398) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in
altindadir. Maglar1 televizyon canli yayinindan, internet canli yaymmindan ve Ozetten izleyen
katilimcilarin estetik faktdriine, maglari hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha ¢ok sahip ¢iktiklari
goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (1,073 — 1,144 - [782) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir.

Tablo 42: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farklilasma
Durumu (Post Hoc Kacis Tukey)

Magc izleme () Magc izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum TV 428 ,013
Stadyum Ozet ,852 ,001
Stadyum Hig izlemem 1,287 ,000
TV Hig izlemem ,859 ,000

Tablo incelendiginde maglari stadyumda izleyen katilimeilarin kagis faktoriinii, maglar
televizyon canli yaym, Ozet ve hi¢ izlemeyen katilimcilara gére daha c¢ok benimsedikleri

goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,428 - ,852 — 1,287) olup anlamlilik
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diizeyleri 0,05’in altindadir. Maglarin televizyon canli yayinindan izleyen katilimcilarin ise hig
izlemeyen katilimcilara gore kagis faktoriinii daha ¢cok benimsedikleri goriilmektedir. Aralarindaki

ortalama farki ,859 olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadur.

Tablo 43: Taraftar Kimligi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farklilasma

Durumu (Post Hoc Aile Tukey)

Mag izleme () Mag izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum TV ,481 ,000
Stadyum Ozet 794 ,000
Stadyum Hig Izlemem 1,349 ,000
TV Hig Izlemem 868 ,000
Internet Hig Izlemem 933 ,000
Ozet Hig Izlemem 555 ,038

Tabloya bakildiginda maglar1 stadyumda izleyen katilimecilarin aile faktoriine, maglari
televizyon canli yayin, 6zet ve hi¢ izlemeyen taraftarlara gore 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (481 - ,794 — 1,349) olup anlamhilik diizeyleri 0,05’in
altindadir. Maglan televizyon canli yaymindan, internet canli yaymindan ve Ozetten izleyen
katilimeilarin aile faktoriine, maglar1 hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha ¢ok sahip ciktiklar
goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farki sirasiyla (,868 - ,933 - ,555) olup anlamlilik diizeyleri
0,05’in altindadir.

2.6.12. Takimla Ozdeslesme Faktorleri Farklilasma Durum Analizi

Tablo 44: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Cinsiyete gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama | Standart Sapma P
C e E 298 3,66 1,029
Takim Kimligi K 132 279 901 ,000
o E 298 4,31 ,873
Baglilik K 132 3,58 970 ,000

Yapilan t-testi sonuglarimi gosteren tabloya baktigimiz zaman takimla O6zdeslesme alt
faktorlerinden “takim kimligi” ve “baglilik” faktorli cinsiyete gore farkliliklar gostermektedir
(p<0,05). Takim kimligi faktoriine iliskin erkeklerin ortalamasi 3,66 iken, kadmlarm ortalamasi
2,79°dur. Baglilik faktoriine bakildigi zaman erkeklerin ortalamasi 4,31 iken, kadinlarin ortalamasi
3,58°dir.
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Tablo 45: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Farkhlasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
15 ve alt1 2 3,50 2,121
16-20 52 3,94 ,972
. ... |21-30 186 3,36 1,105
Takim Kimligi 3145 129 323 1108 ,002
46-60 53 3,33 ,981
61 ve st 8 3,97 ,766
15 ve alt1 2 4,30 ,989
16-20 52 4,32 ,910
. 21-30 186 4,04 1,004
Baghlik 31-45 129 4,07 938 392
46-60 53 3,97 ,887
61 ve iistii 8 4,42 1,192

Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimeilarin yaslartyla ilgili farklilagsma durumunu ortaya
cikaran Anova tablosu incelendiginde baglilik faktorii ile ile yas gruplart arasinda anlamli
farkliliklar olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05). Takim kimligi faktorii ile yas gruplari arasinda
anlamli farkliliklar vardir (p<0,05).

Tablo 46: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Farkhlasma Durumu
(Post Hoc Takim Kimligi Tukey)

Yas (I) Yas (J) Ortalama Farki P
16-20 21-30 ,582 ,009
16-20 31-45 711 ,001

Tablo 46’ya bakildigi zaman 16-20 yas araliginda olan katilimcilarin takim kimligi faktoriine,
yaglar1 21-30 ve 31-45 araliginda olan katilimcilara gore daha bagli olduklari goriilmektedir.
Aralarindaki ortalama farklar sirastyla (,582 - ,711) ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 47: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Dogum Yerlerine Gore Farkhlasma Durumu

Faktorler N Ortalama | Sapma P
Trabzon 342 3,44 1,101

Takim | Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,56 975 040

Kimligi | Diger Bolgeler 52 3,07 ,987 ’
Yurt Dis1 5 2,64 1,602
Trabzon 342 412 ,932

. Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 4,25 ,888

Baghhk e o Bolgeler 52 3,78 1108 | %

Yurt Dis1 5 3,60 1,392

51



Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimcilarin dogum yerleriyle ilgili farklilasma durumunu
ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baglilik faktorii ile dogum yerleri
arasinda anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05).

Tablo 48: Takimla Ozdeslesme Faktérlerinin Dogum Yerlerine Gore Farklilasma Durumu
(Post Hoc Takim Kimligi Tukey)

Dogum Yeri (I) Dogum Yeri (J) | Ortalama Farki P

Trabzon Diger Bolgeler ,368 ,005
Trabzon Yurt Disi ,805 ,001
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Trabzon 122 ,000
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Diger Bolgeler ,490 ,000
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Yurt Disi 927 ,000
Diger Bolgeler Yurt Dist 436 ,000

Tablo 48’e bakildig1 zaman dogum yeri Trabzon olan katilimcilarin takim kimligi faktoriine,
dogum yeri diger bolgeler ve yurt dist olan katilimcilara gbére daha fazla sahip ¢iktiklar
goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,368 - ,805) olup anlamlilik diizeyleri
0,05’in altindadir. Trabzon dis1 Karadeniz bolgesinde dogan katilimcilar ise takim kimligi
faktoriine, dogum yerleri Trabzon, diger bolgeler ve yurt disi olan katilimcilara gére daha fazla
sahip ¢ikmaktadirlar. Aralarindaki ortalama farklar1 sirasiyla (,122 - ,490 - ,927) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir. Diger bolgelerde dogan katilimeilarin takim kimligine olan bagliliklar
ise yurt disinda dogan katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki ,436 olup
anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 49: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Dogum Yerlerine Gore Farkhlasma Durumu
(Post Hoc Baghlik Tukey)

Dogum Yeri (I) Dogum Yeri (J) Ortalama Farki P

Trabzon Diger Bolgeler ,342 ,004
Trabzon Yurt Disi 526 ,000
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Trabzon ,131 ,000
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Diger Bolgeler 473 ,000
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi Yurt Dis1 ,658 ,000
Diger Bolgeler Yurt Dis1 ,184 ,000

Tablo 49’a bakildigi zaman dogum yeri Trabzon olan katilimcilarin baglilik faktdriine,
dogum yeri diger bolgeler ve yurt disi olan katilimcilara gére daha fazla sahip ¢iktiklar
goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,342 - ,526) olup anlamlilik diizeyleri
0,05’in altindadir. Trabzon dis1 Karadeniz bolgesinde dogan katilimcilar ise baglilik faktdriine,
dogum yerleri Trabzon, diger bolgeler ve yurt disi olan katilimcilara gore daha fazla sahip
¢ikmaktadirlar. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,131 - ,473 - ,658) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir. Diger bolgelerde dogan katilimeilarin baglilik faktoriine, yurt disinda
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dogan katilimcilara gore daha c¢ok sahip ¢iktiklart goriilmektedir. Aralarinda ki ortalama fark:
(,184) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 50: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Medeni Durumlara Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
Evli 181 3,26 1,053
Takun Bekar 246 3,49 1,106 091
Kimligi —
Diger 3 3,46 1,858
Evli 181 4,03 ,960
Baghhik Bekar 246 4,12 ,967 ,455
Diger 3 453 ,808

Takimla Ozdeslesme faktorlerinin katilimeilarin medeni durumlartyla ilgili farklilagma
durumunu ortaya cikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baghlik faktori ile

medeni durumlari arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 51: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Egitim Durumlarina Gore Farkhlasma

Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma |P

ilkégretim 25 3,45 1,286

Lise 109 3,54 1,005

o On lisans 56 3,53 971
Bilgi Lisans 196 3,30 1147 |58

Yiksek lisans 27 3,16 1,147

Doktora 17 3,50 ,933

Ilkégretim 25 4,00 1,039

Lise 109 4,18 915

. On lisans 56 4,23 ,962
Estetik Lisans 196 4,01 1028 |79

Yiiksek lisans 27 3,99 , 789

Doktora 17 4,10 ,552

Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimcilarin  egitim durumlarnyla ilgili farklilagsma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baghilik faktorii ile egitim

durumlar arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 52: Takimla Ozdeslesme Faktérlerinin Meslek Gruplarina Goére Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
Kamu Personeli 109 3,05 1,066
Takun fsci 81 3,29 1,009 ,000
Kimligi
Serbest 41 3,63 1,147
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Tablo 52 (Devam)

Faktorler N Ortalama Sapma P
Tiiccar 4 3,90 1,101
Talam Igrpekli . 15 3,94 ,829
Kimligi Ogrenci 165 3,58 1,084
Ev Hanim 7 2,45 ,892
Issiz 8 3,82 1,178
Kamu Personeli 109 3,98 ,851
Isci 81 3,96 ,999
Serbest 41 4,37 ,824
. Tiiccar 4 4,75 ,500
Baghk 2o 15 4,38 098 000
Ogrenci 165 4,15 ,997
Ev Hanimi 7 2,65 1,017
Issiz 8 4,35 , 769

Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimcilarin meslekleriyle ilgili farklilasma durumunu
ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baghlik faktorii ile meslekler

arasinda anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05).

Tablo 53: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gére Farklilasma Durumu
(Post Hoc Takim Kimligi Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Fark1 P

Emekli Kamu ,895 ,049
Emekli Ev Hanim 1,489 ,048
Ogrenci Kamu ,529 ,002

Emekli katilimcilarin takim kimligi faktoriine, kamu personeli ve ev hanimlari katilimcilarina
gore daha ¢ok sahip ¢iktiklar goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,895 — 1,489)
ve anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir. Ogrenci katilimcilarin takim kimligi faktdriine, kamu
personeli ¢alisanlarindan daha ¢ok sahip ¢iktiklari goriilmektedir. Aralarindaki ortalama farki
(,529) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 54: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gére Farklilasma Durumu
(Post Hoc Baghlik Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Farki P

Kamu Ev Hanim 1,326 ,008
Isci Ev Hanim 1,303 ,011
Serbest Ev Hanim 1,718 ,000
Tiiccar Ev Hanim 2,092 ,010
Emekli Ev Hanim 1,729 ,002
Ogrenci Ev Hanimt 1,498 ,001
Issiz Ev Hanimi 1,692 ,013
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Kamu personeli, is¢i, serbest meslek, tiiccar, emekli, 6grenci ve issiz katilimcilarin baglilik
faktoriine, ev hanimlarina gore daha ¢ok sahip ¢iktiklart goriilmektedir. Aralarindaki ortalama
farklar1 sirasiyla (1,326 — 1,303 — 1,718 — 2,092 — 1,729 — 1,498 — 1,692) olup anlamlilik diizeyleri
0,05’in altindadir.

Tablo 55: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Aylik Gelir Durumlarina Goére Farkhilasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P

0-1500 TL 176 3,51 1,086
1501-3000 TL 136 3,24 1,068

I];?I'I‘I‘l‘l‘:gl 3001-5000 TL 85 3,31 1110 | 119
5001-10.000 TL 27 3,61 1,077
10.001 TL ve isti 6 3,83 1,370
0-1500 TL 176 4,07 1,009
1501-3000 TL 136 4,04 903

Baghlik 3001-5000 TL 85 4,08 1023 | 494
5001-10.000 TL 27 4,24 808
10.001 TL ve istd 6 4,70 562

Takimla Ozdeslesme faktorlerinin katilimcilarin  gelir durumlariyla ilgili farklilagsma
durumunu ortaya g¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baglilik faktorii ile aylik

gelirler arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 56: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Yasamlan Kisi Sayisina Gore Farkhlasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P

1 9 2,73 1,280
2 36 3,23 1,086

;?ll:hmgl 3 101 3,38 1,078 323
4-6 261 3,44 1,090
6 ve listi 23 3,47 1,109
1 9 3,64 1,567
2 36 3,86 1,101

Baghhk 3 101 411 ,889 ,337
4-6 261 4,13 ,939
6 ve Usti 23 4,03 1,028

Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimcilarin yasadiklar kisi sayilariyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baglilik faktorii ile

yasanilan kisi sayisi arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).
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Tablo 57: Takimla Ozdeslesme Faktérlerinin Mag izleme Durumlarina Gore Farkhlasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
Stadyum 157 3,92 ,903
TV Canli Yayin 164 3,31 1,043
Bilgi Internet Canli Yayin 23 3,04 ,994 ,000
Ozet 38 3,16 1,089
Hig Izlemem 48 2,33 ,895
Stadyum 157 4,52 ,706
TV Canli Yayin 164 410 ,979
Estetik Internet Canli Yayin 23 3,66 ,891 ,000
Ozet 38 3,79 ,796
Hig Izlemem 48 3,04 ,850

Takimla 6zdeslesme faktorlerinin katilimcilarin mag izleme durumlariyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde takim kimligi ve baglilik faktorii ile mag

izleme durumlari arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05).

Tablo 58: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Mac¢ izleme Durumlarina Gére Farkhlasma
Durumu (Post Hoc Takim Kimligi Tukey)

Mag izleme (1) Mac izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum TV Canli Yayin ,610 ,000
Stadyum Internet Canli yayin 881 ,001
Stadyum Ozet 756 ,000
Stadyum Hig izlemem 1,591 ,000
TV Canh Yayin Hic Izlemem ,981 ,000
Internet Canhi Yayin Hic Izlemem , 710 ,036
Ozet Hic Izlemem 835 ,001

Maglan stadyumdan izleyen katilimcilarin takim kimligi faktoriine olan bagliliklar1 maglar
televizyon canli yayin, internet canli yayin, 6zetten izleyen ve hi¢ izlemeyen katilimcilara gore
daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,610 - ,881 - ,756 — 1,591) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir. Maglar1 televizyon canli yayini, internet canli yayini ve 6zetten izleyen
katilimcilarin takim kimligine olan bagliliklari ise hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir.
Aralarindaki ortalama farklar1 sirasiyla (,981 - ,710 - ,835) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in
altindadir.
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Tablo 59: Takimla Ozdeslesme Faktorlerinin Mac¢ izleme Durumlarina Gore Farkhlasma
Durumu (Post Hoc Baghlik Tukey)

Mac izleme @D Mac Izleme J) Ortalama Farki P

Stadyum TV Canli Yayin 412 ,000
Stadyum Internet Canli yayin ,860 ,000
Stadyum Ozet 726 ,000
Stadyum Hic Izlemem 1,475 ,000
TV Canh Yayin Hig izlemem 1,062 ,000
Internet Canh Yayin Hig izlemem 615 ,037
Ozet Hig [zlemem , 748 ,001

Maglar1 stadyumdan izleyen katilimcilarin baglilik faktdriine olan giivenleri maglari
televizyon canli yayin, internet canli yayin, 6zetten izleyen ve hi¢ izlemeyen katilimcilara gore
daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,412 - ,860 - ,726 — 1,475) olup anlamlilik
diizeyleri 0,05’in altindadir. Maglar1 televizyon canli yayini, internet canli yayini ve dzetten izleyen
katilimeilarin baglilik faktoriine olan giivenleri ise hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir.
Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (1,062 - ,615 - ,748) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in

altindadir.
2.6.13. Lisansh Uriin Satin Alma Faktérleri Farklilasma Durum Analizi

Tablo 60: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Faktorler N Ortalama | Standart Sapma P
- B -y
Cevre ve Magaza :E( igg 2:3? :22? 0,000**
e
e =

(5=Tamamen Katiliyorum; 1=Kesinlikle Katilmiyorum)

Yapilan t-testi sonuclarimi gosteren tablo 60’a baktigimiz zaman lisanslh {irlin satin alma alt
faktorlerinden “destek”, “magaza ve gevre”, “fiyat” ve “kalite” faktorii cinsiyete gore farkliliklar
gostermektedir (p<0,05). Destek faktoriine iliskin erkeklerin ortalamasi 3,71 iken, kadinlarin
ortalamasi 3,17’°dir. Magaza atmosferi ve ¢evre faktoriine bakildigi zaman erkeklerin ortalamasi
3,25 iken, kadinlarin ortalamasi 2,91°dir. Fiyat faktoriinde erkeklerin ortalamasi 3,93 iken,
kadinlarin ortalamasi 3,54’diir. Kalite faktoriinde ise erkeklerin ortalamasi 3,32 iken, kadinlarin
ortalamasi 2,81°dir. Tablo sonuglarina bakildigi zaman erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore

lisansli iirtin satin alma alt faktorlerine daha ¢ok 6nem verdigi gériilmektedir.
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Tablo 61: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Yas Gruplarina Gore Farklhilasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
15 ve alt1 2 3,00 404
16-20 52 3,62 ,811 764
Destek 21-30 186 3,57 ,781 ’
31-45 129 3,53 ,886
46-60 53 3,45 157
61 ve Usti 8 3,69 ,684
15 ve alt1 2 2,66 A71
16-20 52 3,33 74
Cevre ve 21-30 186 3,10 ,823 025
Magaza 31-45 129 2,89 ,837 ’
46-60 53 2,94 ,780
61 ve Usti 8 3,16 971
15 ve alt1 2 4,00 1,414
16-20 52 4,15 ,888
Fiyat 21-30 186 ,365 ,928 ,010
31-45 129 3,91 ,933
46-60 53 3,73 ,896
61 ve st 8 4,12 744
15 ve alt1 2 4,00 ,000
16-20 52 3,75 877
. 21-30 186 3,52 1,049
Kalite 31-45 129 3,34 1,026 A7
46-60 53 3,49 874
61 ve usti 8 3,18 ,961

Lisanslt {irlin satin alma faktorlerinin katilimcilarin yaslariyla ilgili farklilasma durumunu
ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde destek ve kalite faktorleri ile yas gruplari arasinda
anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05). Cevre ve fiyat faktorleriyle yas gruplari

arasinda anlamli farkliliklar vardir (p<0,05).

Tablo 62: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Yas Gruplarina Gore Farkhlasma
Durumu (Post Hoc Cevre ve Fiyat Tukey)

Yas (I Yas (J) Ortalama Farki P
16-20 (Cevre) 31-45 ,436 ,016
16-20 (Fiyat) 21-30 ,495 ,009

16-20 yas araliginda olan katilimcilarin ¢evre ve magaza faktoriine olan bagliliklari, yaslari
31-45 araliginda olan katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki (,436) olup

anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir. Yaglar1 16-20 araliginda olan katilimeilarin fiyat konusunda
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olan hassasiyetleri, yaslart 21-30 araliginda olan katilimcilara gore daha fazladir. Aralarindaki

ortalama farki (,495) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 63: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Dogum Yerlerine Gére Farklilasma

Durumu
Faktorler N Ortalama | Sapma P
Trabzon 342 3,56 ,821
Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,70 ,668
Destek  iser Bolgeler 52 3,43 g7 | 2
Yurt Dis1 5 3,02 ,680
Trabzon 342 3,07 ,835
Cevre ve | Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,06 , 754 507
Magaza | Diger Bolgeler 52 2,91 843 |7
Yurt Dis1 5 2,76 ,149
Trabzon 342 3,84 ,936
. Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,66 1,113
Fiyat — iser Bolgeler 52 3,70 799 |
Yurt Dis1 5 3,70 ,570
Trabzon 342 3,52 ,998
. Trabzon Hari¢ Karadeniz Bolgesi 31 3,58 ,922
1
Kalite It Bolgeler 52 3,25 1064 | 1
Yurt Dis1 5 2,90 ,961

Lisansl {iiriin satin alma faktorlerinin katilimecilarin dogum yerleriyle ilgili farklilagma
durumunu ortaya ¢ikaran anova tablosu incelendiginde faktorler ile yas gruplarn arasinda anlamli
farkliliklar olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 64: Lisansh Uriin Satin Alma Faktorlerinin Medeni Durumlarina Gore Farkhlasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
Evli 181 3,49 ,839
Destek Bekar 246 3,59 , 7192 ,462
Diger 3 3,57 377
. Evli 181 3,00 ,841
ge*‘vgraeza v¢  [Bekar 246 3,08 817 333
Diger 3 2,55 ,384
Evli 181 3,79 1,002
Fiyat Bekar 246 3,82 ,879 426
Diger 3 4,50 ,000
Evli 181 3,38 ,979
Kalite Bekar 246 3,56 1,021 171
Diger 3 3,83 ,288
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Lisansh iiriin satin alma faktorlerinin katilimcilarin medeni durumlariyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile medeni durumlar arasinda

anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 65: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Egitim Durumlarina Gore Farkhlagsma

Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
ko gretim 25 3,37 947
lise 109 3,565 073

Destek On lisans 56 3,55 761 898
lisans 196 3,58 ,844 ’
Yiiksek lisans 27 3,49 577
doktora 17 3,52 ,985
ko gretim 25 2,74 ,7186
lise 109 3,10 ,887

Magaza ve On lisans 56 3,07 702 490

Cevre lisans 196 3,06 ,831 ’
Yiksek lisans 27 2,96 , 718
doktora 17 3,01 ,955
kogretim 25 3,94 ,905
lise 109 3,94 917

Fiyat On lisans 56 3,88 ,948 300
lisans 196 3,74 927 '
Yiiksek lisans 27 3,57 ,957
Doktora 17 3,50 ,933
kogretim 25 4,00 1,039
lise 109 4,18 ,915

. On lisans 56 4,23 ,962

Estetik lisans 196 2,01 1,028 963
Yiiksek lisans 27 3,99 ,789
doktora 17 4,10 ,552

Lisansh iiriin satin alma faktorlerinin katilimecilarin egitim durumlariyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile egitim durumlar arasinda

anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 66: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Meslek Gruplarina Gore Farkhlagsma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
Kamu Personeli 109 3,44 ,839
Destek Isci 81 3,41 ,752 ,000
Serbest 41 3,84 ,631
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Tablo 66 (Devam)

Faktorler N Ortalama Sapma P
Tiiccar 4 4,00 ,925
Emekli 15 3,79 744
Ogrenci 165 3,60 ,819
Ev Hanimi 7 2,55 , 7184
Issiz 8 414 ,596
Kamu Personeli 109 2,97 ,838
Isci 81 2,81 ,680
Serbest 41 3,13 ,819
Magaza ve | Tliccar 4 3,37 ,750 007
Cevre Emekli 15 3,28 ,916 ’
Ogrenci 165 3,20 841
Ev Hanim 7 2,50 157
Issiz 8 2,77 1,003
Kamu Personeli 109 3,73 ,954
Isci 81 3,80 ,910
Serbest 41 3,82 ,984
. Tiiccar 4 3,50 1,471
Fiyat Emekli 15 4,23 622 A7
Ogrenci 165 3,82 ,920
Ev Hanim 7 3,21 1,035
Issiz 8 4,50 ,462
Kamu Personeli 109 3,26 ,975
Isci 81 3,48 916
Serbest 41 3,59 1,050
. Tiiccar 4 3,50 1,000
Kalite Emekli 15 333 1063 | 0%
Ogrenci 165 3,67 1,017
Ev Hanimi 7 2,65 1,017
Issiz 8 4,35 , 769

Lisansh {riin satin alma faktorlerinin katilimcilarin meslek gruplariyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde fiyat faktorii ile meslek gruplar1 arasinda
anlamli farkliliklar olmadigi ortaya g¢ikmaktadir (p>0,05). Destek, magaza atmosferi ve g¢evre,

kalite faktorleriyle katilimeilarin meslek gruplart arasinda anlamli farkliliklar vardir (p<0,05).

Tablo 67: Lisansh Uriin Satin Al Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gore Farkhlagsma
Durumu (Post Hoc Destek Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Farki P

Serbest Meslek Ev Hanimi 1,292 ,002
Emekli Ev Hanim 1,239 ,015
(")grenci Ev Hanimi 1,048 0,15
Issiz Ev Hanimi 1,591 ,003
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Serbest meslek calisanlari, emekli, 6grenci ve issiz katilimcilarin destek faktorleri ev
hanimlarina gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (1,292 — 1,239 — 1,048 —
1,591) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir.

Tablo 68: Lisansh Uriin Satin Al Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gére Farklilasma
Durumu (Post Hoc Magaza Atmosferi ve Cevre Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Farki P
Ogrenci Isci ,383 ,013

Ogrenci katihimecilarin lisansh {iriin satin alma faktorlerinden magaza atmosferi ve
cevrelerinden etkilenmeleri is¢i katilimcilara gbre daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki

(,383) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 69: Lisansh Uriin Satin Al Faktorlerinin Meslek Gruplarina Gére Farklilasma
Durumu (Post Hoc Kalite Tukey)

Meslek (1) Meslek (J) Ortalama Farki P
Ogrenci Kamu 409 ,020

Ogrenci katilimcilarin lisansh iiriin satin alma faktorlerinden kaliteye verdikleri dnem kamu
personeli katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki (,409) olup anlamlilik
diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 70: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Gelir Durumlarina Gore Farkhlasma

Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
0-1500 TL 176 3,51 ,835
1501-3000 TL 136 3,49 ,7163

Destek 3001-5000 TL 85 3,59 ,832 ,095
5001-10.000 TL 27 3,79 ,798
10.001 TL ve tsti 6 4,21 532
0-1500 TL 176 3,06 ,853

Magaza ve 1501-3000 TL 136 3,02 ,785

Cevre 3001-5000 TL 85 3,02 ,823 ,278
5001-10.000 TL 27 2,98 ,803
10.001 TL ve ustu 6 3,77 ,981
0-1500 TL 176 3,81 ,941
1501-3000 TL 136 3,86 ,901

Fiyat 3001-5000 TL 85 3,78 ,917 ,278
5001-10.000 TL 27 3,81 ,910
10.001 TL ve st 6 3,00 1,449
0-1500 TL 176 3,61 1,013
1501-3000 TL 136 3,40 ,965

Kalite 3001-5000 TL 85 3,42 971 ,203
5001-10.000 TL 27 3,29 1,102
10.001 TL ve usti 6 3,83 1,366
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Lisansh iiriin satin alma faktorlerinin katilimcilarm gelir durumlanyla ilgili farklilasma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile gelir durumlar1 arasinda

anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 71: Lisansh Uriin Satin Alma Faktérlerinin Yasanilan Birey Sayisina Gore

Farkhlasma Durumu

Faktorler N Ortalama Sapma P
1 9 3,19 788
2 36 3,44 753
Destek 3 101 3,53 767 570
4-6 261 3,57 833
6 ve iistii 23 3,62 850
1 9 2,83 759
5 2 36 3,07 792
g:vgriza Y€ I3 101 3,02 830 848
4-6 261 3,04 828
6 ve iistii 23 3,18 1900
1 9 3,61 1,111
2 36 3,91 769
Fiyat 3 101 3,83 1,010 572
4-6 261 3,77 931
6 ve {istii 23 4,06 711
1 9 3,00 1,172
2 36 3,27 981
Kalite 3 101 3,53 994 341
4-6 261 3,52 1,003
6 ve iistii 23 3,41 1996

Lisansh iriin satin alma faktorlerinin katilimcilarin yasadiklar1 birey sayisiyla ilgili
farklilasma durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile yasanilan birey

say1s1 arasinda anlamli farkliliklar olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05).

Tablo 72: Lisansh Uriin Satin Alma Faktorlerinin Mag izleme Durumuna Gére Farklilasma

Durumu
Faktorler N Ortalama Sapma P
Stadyum 157 3,91 ,628
TV Canli Yayin 164 3,55 ,820
Destek Internet Canli Yayin 23 3,33 644 ,000
Ozet 38 3,17 ,666
Hic Izlemem 48 2,73 736
Stadyum 157 3,30 ,830
. TV Canli Yaym 164 3,01 ,825
Magazave 50 ot Canli Yayin 23 2,82 488 ,000
Cevre =
Ozet 38 2,85 726
Hic Izlemem 48 2,58 741
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Tablo 72 (Devam)

Faktorler N Ortalama Sapma P
Stadyum 157 3,97 ,946
TV Canli Yayin 164 3,81 ,888

Fiyat Internet Canli Yayin 23 3,93 , 758 ,000
Ozet 38 3,88 873
Hig Izlemem 48 3,19 921
Stadyum 157 3,54 1,086
TV Canli Yayin 164 3,66 ,961

Kalite Internet Canli Yayin 23 3,50 ,852 ,000
Ozet 38 3,40 ,656
Hig Izlemem 48 2,80 885

Lisansl1 {iriin satin alma faktdrlerinin katilimcilarin mag izleme durumlariyla ilgili farklilagma
durumunu ortaya ¢ikaran Anova tablosu incelendiginde faktorler ile mag izleme durumlari arasinda
anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢cikmaktadir (p<0,05).

Tablo 73: Lisansh Uriin Satin Alimi Faktorlerinin Mag Izleme Durumlarina Gore

Farkhlasma Durumu (Post Hoc Destek Tukey)

Magc Izleme (I) Mag Izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum TV ,363 ,000
Stadyum Internet ,583 ,003
Stadyum Ozet (42 ,000
Stadyum Hig Izlemem 1,186 ,000
TV Ozet ,379 ,031
TV Hig Izlemem ,823 ,000
Internet Hi¢ Izlemem ,603 ,010
Ozet Hig Izlemem ,444 ,039

Maglar stadyumdan izleyen katilimeilarin lisansh {iriin satin alma faktorlerinden destege olan
bagliliklari, maglar televizyon canli yayin, internet canli yayin, 6zet ve hi¢ izlemeyen katilimcilara
gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,363 - ,583 - 742 — 1,186) olup
anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir. Maglar1 televizyon canli yaymindan izleyen katilimcilarin
lisansh iriin satin alma faktorlerinden destege olan bagliliklari, maglar1 6zetten izleyen ve hic
izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,379 - ,823)
olup anlamhilik diizeyleri 0,05’in altindadir. Maglar1 internet canli yaymn ve Ozetten izleyen
katilimcilarm lisansh iirlin satin alma faktdrlerinden destege olan bagliliklari, maglar1 hig
izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklari sirasiyla (,603 - ,444)

olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadur.
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Tablo 74: Lisansh Uriin Satin Alim1 Faktorlerinin Mac izleme Durumlarina Gore

Farklilasma Durumu (Post Hoc Magaza Atmosferi ve Cevre Tukey)

Magc izleme @ Magc izleme @)) Ortalama Farki P

Stadyum TV ,294 ,009
Stadyum Ozet ,456 ,014
Stadyum Hig Izlemem 721 ,000
TV Hig Izlemem ,426 ,010

Maglan stadyumdan izleyen katilimcilarin magaza atmosferi ve gevre faktdriine olan
duyarhliklari, maglari televizyon canli yayinindan, dzetten ve hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha
yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklan sirasiyla (,294 - ,456 - ,721) olup anlamlilik diizeyleri
0,05’in altindadir. Maglar televizyon canli yayinindan izleyen katilimcilarin magaza atmosferi ve
cevre faktoriine olan duyarliliklari, maclart hi¢ izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir.

Aralarindaki ortalama farki (,426) olup anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tablo 75: Lisansh Uriin Satin Al Faktorlerinin Mac izleme Durumlarina Gore

Farklilasma Durumu (Post Hoc Fiyat Tukey)

Mag izleme (I) Mag izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum Hig izlemem 776 ,000
™V Hig izlemem ,613 ,010
internet Hig Izlemem 736 ,013
Ozet Hig [zlemem ,683 ,005

Maglarn stadyumdan, televizyon canli yayinindan, internet canli yaymindan ve O&zetten
izleyen katilimeilarin lisansh {irlin satin alma faktdrlerinden fiyat’a olan duyarliliklar1 maglar hig
izlemeyen katilimcilara gore daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklar sirasiyla (,776 - ,613 -
,736 - ,683) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir.

Tablo 76: Lisansh Uriin Satin Alimi Faktorlerinin Mag izleme Durumlarina Gore

Farkhilasma Durumu (Post Hoc Kalite Tukey)

Magc izleme (I) Magc izleme (J) Ortalama Farki P

Stadyum Hic Izlemem 742 ,000
TV Hic Izlemem ,862 ,000
internet Hic Izlemem ,697 ,040
Ozet Hic Izlemem ,605 ,035

Maglan stadyumdan, televizyon canli yaymmindan, internet canli yaymindan ve O&zetten
izleyen katilimcilarin lisansh iirlin satin alma faktorlerinden kaliteye olan duyarliliklart maglari hig
izlemeyen katilimcilara gére daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farklar1 sirasiyla (,742 - ,862 -
,697 - ,605) olup anlamlilik diizeyleri 0,05’in altindadir.
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SONUC VE ONERILER

Baslangici insanlik tarihi kadar eski olan spor; giiniimiizde milyarlarca insanin takip ettigi ve
bircok iilkenin milli gelirinden daha fazla gelir elde eden bir endiistri haline geldi. Gerek
kiiresellesme gerekse de teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte spor, toplumlar i¢in bir bulusma ve
kaynasma noktas1 durumundadir. Spor bu yoniiyle sadece kendi sektoriine degil; eglence, medya,
turizm gibi sektdrlerinde gelirlerinin artmasma yardimci oluyor. Insanlar nemli bir spor
organizasyonunu izlemek i¢in kendi iilkelerinden kilometrelerce uzaga gidip yiiksek fiyatlarda bilet

satin alarak kendilerini mutlu edebiliyor.

Futbol; giiniimiizde spor endiistrisi icinde en yiiksek gelire sahip dallardan bir tanesi
konumundadir. Ortaya ¢ikis siireci biraz sancili olmaklar beraber giiniimiizde kitleleri pesinden
stiriikleyen futbol insanlarin eglenme, stres atma, arkadaslariyla bulugsma, para kazanmasi gibi
faaliyetlerinin olusmasinda oldukg¢a Onemli bir yer almaktadir. Futbol takimlari artan rekabet
kosullar1 iginde bu eglence diinyasinda kendilerine saglam bir yer edinmek i¢in ¢ok caligiyorlar.
Gerek ekonomik kosullar gerekse de siirekli yenilenen teknolojik etkenler bu oyunda taraftarlik
olgusunu takimlar i¢in ¢ok onemli hale getirmektedir. Takimlar gelirlerini artirmak i¢in her sezon
lisansl iirlin, kombine, mag bileti ve loca satmaktadir. Taraftar1 olmayan veya az olan kuliipler bu
gelirlerden istedikleri kadar elde edemeyecek ve bir siire sonra maddi agidan sikintili bir siirece

gireceklerdir.

Bu tez ¢aligmasinda Tirkiye’nin 4 biiylik takimindan biri olarak gosterilen Trabzonspor’u
tutan taraftarlarin lisansh {iriinlere bakis acilar1 ve bu iiriinleri neden satin aldiklar1 incelenmesi
amaglanmustir. Ilk boliimde genel bir literatiir taramasi yaparak spor ve 6zellikle futbol endiistrisini
tim boyutlariyla ele alinmaya ¢alisildi. Spor tarihine gegen bazi spor dallar1 ve bu dallarin ortaya
¢ikis zamanlari tez iginde anlatilmaya ¢alisildi. Ikinci boliimde ¢alismanin temel olarak igeriginden
yapilan anketler, uygulanan analizler ve bu analiz sonuglartyla olusan sonuglar tablolar halinde
anlatilmaya calisildi. Yine yapilan calismada taraftarlik kimliginin ve takimla 6zdeslesme
diizeyinin lisansl iiriin satin alimiyla bir iligkisi olup olmadigini ve varsa aralarmdaki iliskinin ne
diizeyde oldugunu gostermek hedeflendi. Yapilan anketler sonucunda birtakim analizler yapmayi
uygun goriildii ve faktor analizi, glivenilirlik, frekans, t testi, one way anova, korelasyon, regresyon

analizleri yaparak birtakim sonuglar elde edildi.



Yapilan analiz sonuglarinda; taraftar kimligi ifadelerinin cronbach alpha katsayis1 0,838 ile
yiiksek derecede giivenilir ¢ikarken taraftar kimligi alt faktorlerinden bilgi faktSriiniin cronbach
alpha katsayis1 0,807, estetik faktoriiniin, 0,758, kacis faktoriiniin, 0,737 ve aile faktoriiniin ise
0,623 c¢ikmigtir. Takimla 6zdeslesme ifadelerinin cronbach alpha katsayisi 0,911 ile yiiksek
derecede giivenilir ¢ikarken takimla 6zdeslesme alt faktorlerinden takim kimligi faktoriiniin
cronbach alpha katsayisi 0,883 ¢ikarken baglilik alt faktoriiniin katsayisi 0,882 ¢ikmustir. Lisansh
iiriin satin alma ifadelerinin cronbach alpha katsayis1 0,836 ile yiiksek derecede giivenilir ¢ikarken
lisansh tirlin alt faktorlerinden destek faktoriiniin cronbach alpha katsayis1 0,783, cevre ve magaza
atmosferi 0,735, fiyat 0,573, kalite ve dikkat ¢ekmek ise 0,550 ¢ikmustir. Calismada; futbol
erkekler tarafindan daha fazla ilgi gosterilen bir oyun oldugu igin, anketlerin erkek katilimcilara
daha fazla sunulmasina 6zen gosterildi. Yapilan t testi analizi sonuglarinda ise erkek ve kadin
katilimeilarin taraftarlik kimligi, takimla 6zdeslik diizeyi ve lisanslh iirlin satin alma konusunda
aralarinda anlamh farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Regresyon analizlerinde taraftar kimligi
faktorlerinin takimla 6zdeslesme lizerinde %50,9 etkili oldugu, yine taraftar kimligi faktorlerinin
lisanslt iirlin satin alimi iizerinde %45 etkili oldugu sonucuna varilmistir. Taraftar kimligi ve
takimla 6zdeslesme faktorlerinin lisanshi {iriin satin alimi {izerinde ise %352,1 etkili oldugu
goriilmektedir. One way analizi sonucunda katilimcilarin meslekleri ve miisabaka izleme
sekilleriyle, taraftar kimlikleri arasinda, yaslari, meslekleri ve miisabaka izleme sekilleriyle,
takimla 6zdeslesme diizeyleri arasinda, meslek ve miisabaka izleme sekilleriyle, lisansli iirlin satin
alma arasinda anlaml farkliliklar goriilmiistir. Taraftar kimligi ifadelerinden * Takimimin elde
ettigi skor kadar oynadigi oyunda beni mutlu eder” ifadesi 4,30 ortalamayla en yiiksek ortalamaya
ulasirken, takimla 6zdeslesme ifadelerinden “ Takimim kaybetse bile yine de desteklerim” ifadesi
4,33 ortalamayla en yiiksek ortalamaya ve lisanshi iiriin satin alimi ifadelerinden “Taraftarlar
lisansli lirlin satin alarak takimini desteklemelidir” ifadesi 4,10 ortalamayla en yiiksek ortalamaya
sahip olmustur. Calismaya ait alt bulgularda Trabzonspor taraftarinin maglara daha ¢ok
arkadaslariyla gitmek istedikleri goriilmiistiir. Ortaya c¢ikan bu sonug¢ Bas, (2016:84)’in
calismasiyla paralellik gostermektedir. Yine ¢alismya ait alt bulgularda Trabzonspor taraftarmin
lisansh iriinleri giinliikk hayatta da giymek i¢in satin aldiklar1 belirlenirken Aytag, (2017:84)’1n
calismasinda da aymi bulguya rastlanmig ve ortaya g¢ikan ortalamalar neredeyse ayni ¢ikmustir.
Lisansl iiriin konusunda Trabzonspor taraftarinin genel olarak ortaya koydugu gorisler ise su

sekilde aciklanabilir;

e Trabzonspor taraftar1 takimim desteklemek i¢in lisansli tirlin almaktadir.

e Taraftarlar 6zel giinlerde hediye olarak ve ozellikle ¢ocuklar igin tiretilen lisansh
tirtinleri almaktadir.

e Taraftarlar lisansli {irinlerin fiyatin1 pahali buluyor ve genellikle indirim sezonlarinda bu

urtinleri almak istemektedir.
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e Taraftarlar lisansh {iriinleri sadece kuliip magazasindan satin alirken internet veya diger

magazalardan bu liriinleri almaya ¢ok sicak bakmamaktadir.

Yapilan bu ¢aligmayla Trabzonspor taraftarinin lisansl {iriinlere bakis acilart ve neden satin
aldiklar1 arastirilmaya calisildi. Bu calisma sonucunda Trabzonspor yoneticilerinin lisansh iiriin
fiyatlari1 daha makul seviyelere gekmeleri, daha fazla indirim sezonlar1 yapmalari, 6zel glinler ve
cocuklar i¢in daha fazla {irlin liretmeleri ve daha fazla magaza agarak bu firiinleri taraftarlarla
bulusturmalar1 gerekmektedir sonucu elde edildi. Yapilan arastirma sadece Trabzon ilinde ve
Trabzonspor taraftarlariyla yapildigi i¢in ana kiitle ve zaman agisindan bazi simirliliklar yasandi.
Lisansh iiriin konusunda sadece Trabzonspor 6zelinde yapilan bu ¢alisma diger takimlar igin de
yapilabilir. Ayrica Istanbul’da yasayip Trabzonspor’u tutan taraftarlar ile Trabzon’da yasayip

Trabzonspor’u tutan taraftarlar arasinda yine lisansli {irlin tizerinden bir ¢alisma yapilabilir.
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EKLER



Ek 1: Calismada Yararlanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katilimet,

Bu calisma ‘Trabzonspor taraftarimin lisansh iiriinlere’ yonelik tutum, diislince ve
davranislarinizi 6lgmeye yoneliktir. Ankete vereceginiz cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir.
Anketlere vereceginiz cevaplarin dogrulugu ¢alismanin sonuglarina biiyiik katki saglayacaktir. Bu
nedenle, liitfen sorular1 dikkatli bir bicimde okuyarak size en yakin olan cevab isaretleyiniz.
Ankete katiliminizdan dolayz sizlere tesekkiir ederiz.

Osman OZAKSU

KTU Yiiksek Lisans Ogrencisi

1- Yasmmz?

( )15vealt1 ( )16-20 aras1 ( )21-30 aras1 ( )31-45aras1 ( )46-60 aras1 ( )61 istii

2- Dogum yeri?

() Trabzon( ) Trabzon dis1 Karadeniz bolgesi( ) Diger bolgeler( )Yurt dist

3-Cinsiyetiniz?
() Erkek ( ) Kadm
4-Medeni durumunuz?
() Evli( ) Bekar( ) Diger
5-Egitim durumunuz?
( )ilkdgretim( ) Lise ( ) On Lisans( ) Lisans( ) Yiiksek Lisans( ) Doktora
6-Mesleginiz?
() Kamu Personeli( ) Isci( ) Serbest meslek( ) Tiiccar( ) Emekli
( ) Ogrenci( ) Ev hanim( ) Issiz
7-Ayhk gelir diizeyiniz? (TL)
() 0-1.500( ) 1.501-3.000( ) 3.001-5.000( ) 5.001-10.000 ( )10.001 ve isti
8-Yasanilan birey sayis1?
()L ()2 ()3 ()46 ()6veisti
9-Tuttugunuz futbol takim?
() Trabzonspor () Diger
10- Miisabaka izleme sekliniz? (En ¢ok izlediginiz sikki isaretleyiniz)

() Stadyum( ) TV canli yaymn( ) Internet canli yaym( )Ozet( )Hic izlemem
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Ek 1 (Devam)

£
25| 58| 8|s¢
Asagidaki ifadeleri liitfen dikkatlice okuyarak size en = % % g i % i
uygun olam X seklinde isaretleyiniz) 3 E E g = % =
XE|E| 2| 3 |F3
~< | M
TARAFTAR KiMLIiGi (BILGI)
1 Diizenli olarak spesifik oyuncularimizin istatistiklerini
takip ederim
2 | Takimimin skor ve istatistiklerini takip ederim.
TARAFTAR KiMLIiGI (ESTETIK)
3 | Futbolun igindeki zarafeti seviyorum.
4 Takimimin elde ettigi skor kadar oynadig: giizel
oyunda beni mutlu eder.
TARAFTAR KiMLIiGI (KACIS)
5 | Maglar giinliik aktivitelerden uzaklagsmami saglar.
6 Benim i¢in futbolla ilgilenmek hayal kurmak gibidir
¢linkii beni hayatin zorluklarindan uzaklastiriyor.
TARAFTAR KiMLIiGi (AILE)
7 Maglara esim ve ¢ocuklarimla gitmek hosuma gider.
8 Maglara arkadaslarimla gitmek hosuma gider.
9 Takimim kazandiginda o hafta ailemle daha giizel vakit
geciririm.
TAKIMLA OZDESLESME (TAKIMLA KiMLIiGI)
10 | Takimimin basarilart benim bagarilarimdir.
11 Birisi takimimi dviince ben de iltifat almig gibi
hissederim.
12 Birisi takimimu elestirince bana hakaret etmis gibi
hissederim.
13 | Her zaman her yerde takimimdan bahsederim.
14 Diger insanlarin takimim hakkinda ne diigiindiikleri
ilgimi ¢eker.
TAKIMLA OZDESLESME (BAGLILIK)
15 Kendimi tuttugum takimin fanatik bir taraftari olarak
gOririm.
16 | Higbir sey takimima olan bagliligimi degistiremez.
17 | Takimim kaybetse bile yine de desteklerim.
Yakin arkadaglarim, ailemdekiler baska takimi tutsalar
18 . ..
bile ben takimimi asla degistirmem
19 | Takimimin formasini giymekten gurur duyuyorum.
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Ek 1 (Devam)

LIiSANSLI URUN SATIN ALMA (DESTEK)

Takimimi desteklemek i¢in lisansli tirtinler satin

20
aliyorum.

21 Taraftarlar lisansli {irlin satin alarak takimini
desteklemelidir.

29 Genel olarak takimimin lisansli iiriin ¢esitliligini az
buluyorum.
Onemli giinlerde (dogum giinii, evlilik y1l déniimii vb.)

23 | hediye olarak takimimin lisansl iiriinlerini satin almak
isterim.

24 Cocuklar igin iiretilen lisansli tirlinleri satin almay1
tercih ederim.

o5 Kuliibiimiin lisansl iirlinlerini pahali olsalar bile yine
satin alirim.

26 Takimima maddi destek saglamak igin ihtiyacim
olmasa bile lisansli iiriin satin alirim.

LiSANSLI URUN SATIN ALMA (FiYAT)

27 | Lisansh iiriinii indirim sezonlarinda satin almak isterim.

28 Genel olarak takimimin lisansli iiriinlerini pahali
buluyorum.

LiSANSLI URUN SATIN ALMA (CEVRE ve MAGAZA)

Lisansl tirtinleri kuliip resmi internet sitesinden

29 | . S
iizerinden satin almak isterim.

30 ?isapsh iiriinleri kuliip magazasindan satin almak
isterim.

31 Lisapsll iiriinleri diger magazalardan satin almak
Isterim.

32 | Arkadaslarim istedigi i¢in lisansli iriin satin alirim.

33 Insanlar tarafindan ilgi ve dikkat ¢ekmek icin lisansl
iiriin satin alirim.

34 Diinya ¢apinda {inlii bir oyuncu transfer edilince onun
i¢in Ozel tiretilen tiriinii satin almak isterim.

LiSANSLI URUN SATIN ALMA (KALITE)

Takimimin lisansh trtinlerini giindelik hayatta

35 e : .
giyebildigim icin satin almayi tercih ederim.

36 Genel olarak takimimin lisanli tirtinlerini kaliteli

buluyorum.
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