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GIRIS
Icinde bulundgumuz 21. yizyill gerek bireysel gerekse kurumsatekie
sekillendiren kavramlar arasindaki globatlee ve ona h#i olarak her gecen gin
yogunlasan rekabet, bircok alana ayni anda etki eden bjutbkazanmgtir. Oyle ki
rekabet olgusu, cama hayatinda bireyler ve kurumlar icin van nasil

hissettiriyorsa, bdica bir endustriye doninls olan spor da benzer bir rekabet
ekseninde gedimini surdirmektedir.

Calisma hayati ve rekabetin gal bir sonucu olarak, stres faktorislgstermekte ve
bu durum verimlilgi biylk oranda olumsuz yonde etkilemektedir. Hayaks! icinde
insanlar farkli sorumluluklar Gstlenirken, strestatginma yontemi olarak kendilerine
uygun gelen zaman dilimlerinde st etkinlikleri takip etme tercihinde bulunurlar.
Spor olaylari, bu etkinlikler icinde ¢a kez st siralarda yer almaktadir. Bu noktada
kabul edilmesi gereken bir gir konu da dinyanin pek cok yerinde @dugibi

tlkemizde de spor kiltard, futbol ile 6ztlsmis durumdadir.

Profesyonel kulUpler acisindan bakgidida ise futbolla; insanlarin taraftarhk
paydasinda bulturulup yakinlatirmasi, rekabet kavramina yeni bir anlam daha
kazandirmaktadir. 12. adageklinde tanimlanan taraftar degtd arkasinda daha fazla
hisseden kullplerin futbol arenasindaki rekabette &dim ©One gecmelerini
kolaylasmaktadir.  BoOyle bir rekabetci avantaji elde etmeryolu, farklilgma
stratejilerinden gecmektedir. Bu glaltuda futbol kulUpleri iletim faaliyetlerinden
sistematik bir bicimde yararlanarak taraftarlariylralarindaki iletim bagini
guclendirebilirler. Pazarlama ilgtmine ait tim gayretlerin, butlini& pazarlama
iletisimi kanaliyla entegre edilmesi istenen sonuca dasgonel ulglmasina katki

sunan bir stire¢ olacaktir.

Bu kapsamda “Futbolda Bitlgle Pazarlamailetisim: Bir Kulip Ornesi” isimli
calisma, dort ana bolimde incelerytim. Birinci bdlumde be zaman algisi ve
rekreasyon kavramlari Uzerinde durularak bu kavaaml spor ile olan igkisine

deginilmistir.

X



ayrintili olarak ele alinmgtir. Futbolun dncelikle gefim strecinden bgayarak, her bir
konunun birbiriyle arasinda kurulabilecek nedenonug iliskileri irdelenmg ve bu

baglantilarin yaratg etkilesim anlatiimstir.

Uctincii bolumde Manisaspor kuliibiiniin kisa bir tasihge yer verildikten sonra,
taraftarlarin katilimi gdanarak gerceklgiriimis anket uygulamasinin sonuglari
istatistiki yontemlerle analiz edilgtir. Tablolar vesekiller seklinde gosterilen frekans

degerlerinin ardindan test edilen hipotezlerin bulgutkzerlendirilmistir.

Dorduncu bolim olan son bolimde ise Manisasporlkini temsilen bir yonetici ile
milakat gercekkgirilmistir. Bu gorgme kayitlarinin sunulmasini takiben verilerin

cbzimlemesi yapilmive sonuc ile 6neriler getirilrytir.
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BIRINCi BOLUM: BO S ZAMAN ALGISI VE REKREASYON
1.1. BOS ZAMAN KAVRAMI

Bos zaman kavramini tanimlarken bircok farkli Bakacisinin var oldgunu
soylemek miamkundar. Zaman, aktivite, tutum ve kaligoninden yakkamlarla
aciklanabilen bp zaman kavrami; zaman icerikli olaraks ile beraber dier
zorunluluklarin dginda kalan ve bireyin 6zgirce tercihler yapaliildire seklinde
tanimlanir. Aktivite icerikli bg zaman kavrami ise bireyin p@aman siresi boyunca ne
tur ugraslarla megul olduunu aciklar. Tutumu 6ne alan birgdr yaklgim da bg
zamani  bireyin ruh haline, deneyimlerine ve algdama dayanarak
deserlendirmektedir. CUnku bireyler ayni aktivitedemzgdrlik hissi, zevk, korku,
sikilganhk gibi farkli tecribeler edinebilmektddirx Son olarak kalite icerikli o
zaman yaklgminda ise bpzamanin bireyin mesleki ve sosyakaatisina olan pozitif
katkilarina vurgu yapip Bozamanin bireyi yeniden yardni savunur (Johnson,
Bourke, Morrison, 2000; Torkildsen, 2005; aktarakgil, 2011).

Degerler ve normlari toplumsal yama katilimla greten gekimsel bir stre¢ olarak
tanimlanan sosyal adaptasyon olgusu Uzerindenepariéndirme yapmak da olasidir.
Bu yaklgimla, hepimiz birer aile ferdi durumundayiz. O neldede sosyal kurumlara
uyum s&lama mecburiyeti hissederek sosyal adaptasyonasagd cinsiyet, meslek ve
bos zaman gibi rolleri benimseyerek benlik algimgekillendirmis oluruz (Mac
Pherson, Curtis, ve Loy, 1989)

Bos zaman kavrami mesleki, ailevi ve mecburi gah kagiti olacaksekilde de
aciklanmaya calilmistir. Dolayisiyla b zaman kavrami belli bir amaca yonelik
ugrasilarla veya Uust dizeyde toplumsal bir konuma kenak icin ( 6rngin sinava
yonelik calgmak ) yapilan her turli cabaya karolarak algilanmaktadir. Ancak
insanlarin  be zamanlarini en iyi bicimde derlendirmeye gayret ettikleri
belirtiimektedir (Dgan, 2007)



Bos zaman, insanlk tarihi kadar eski olmasinaskarginlik ygamin zaman
dilimleri ile sinirlanmadii, ¢calsma ve dinlenme zamaninin birbirinden ayrilmaksizin,
dogal kosullara birakildgl endustri 6ncesi toplumlardastdigi anlamla buginkd anlami
arasinda farkhhklar bulunmaktadir. Onceden yalaiist sosyal tabaka igin hak olarak
kabul edilen bu kavram, catna sonunda elde edilen bir zaman dilimi olmayigista
semboli sayilan ve tuketime yonelik harcamalarplgas zamanlardir (Aslan, 2000).

Bos zaman faaliyetleri kisel tercihlerle ilintili kabul edildiinden, cinsiyet, ya
meslek, maddi kazanc, ganilan ¢cevrenin 6zellikleri gibi etmenlereghaolarak 6nemli
oranda farklilik arz edebilmektedir (Erken,&a, 2003 aktaran Garzan, 2009).

1.2. B8 ZAMANIN GEL iSimMi

Antik ¢aglarda, cama en alt siniflara ait bir eylem olarak nitelevér yonetenler
icin gecerli sayllamayacak, kucuk siiiicii mggaleler arasinda derlendirilirdi. Bu
dogrultudaki genel kaninin gemesi icin 1789 yilindaki Fransiz Devrimi'ne dek
beklenmesi gerekntir. Insanlik tarihi icin énemli bir kirlima noktasi sk Fransiz
Devrimi ile ¢calsma, girsimcilik gibi kavramlar evrensel gerler arasinda yer bulmayi
basarmstir (Lafarque, 1991; Tolan, 1993 aktaran Arslarl. 30

Sanayileme sureci ile beraber ortaya cikan sorunlariino®g ise caima
surelerinin farklilamasi, uzunlgu ve organize edii gelmektedir. Daha da 6nemlisi,
calisma hayatinda aktif bicimde bulunan bigiici s6z konusudur artik. Bununla
birlikte esnek cayma adi verilen yeni ¢ahna bicimleriyle bireylere daha fazla serbest
zaman sglandigl da bilinmektedir. Ayrica serbest zaman kavranuam eden dier
olgunun, sektorlgne Uzerinden mali getiri yaratilmasi arzusu @lduda g6z ardi
edilmemelidir (Rojek, 1995; Pronovost, 1996 aktddygurtag, 2011 ).

Bos zamanin, moderndee sulreci icerisindegehirlesme, nufusun agtiegiliminde
olmasi, § temposunun ygunlugu, aile yaantisindaki farkllgmalar, teknolojik
gelismeler ile birlikte yeni bir kimlik kazanngtir. NUfus artgi 6zellikle ¢cocuklar icin
yeni oyun alanlarinin yapilmasini zaruret halindirigken yetgkinlerin de bg
zamanlarini anlamlandirmalarinda ara¢ — gerec isayiartsina neden olmgiur. Sehir
yasantisinin kgiler arasindaki ikkileri daha az 6ncelikli bir noktaya staig! ileri



surulebilir.  Bunun yaninda teknolojik gglelerle birlikte aile ygantisindaki
farklilasma, sahip olunan Bazaman siresinin artmasina misaadesatmGayri safi
milli hasilanin yikselmesi de seyahate cikmayi Wadairmistir. Batin bunlar, orta
gelir seviyesinde yeni bir sosyal sinifigdomustur. Bu sinifa mensup bireyler genelde
fabrika calgsanlaridir ve spor kanasmalarini izlemek, kahvehane, lokal benzeri
mekanlarda zaman gecirmek gibi aktiviteleris mmmani dgerlendirmek icin tercih
ederler {yem, 2012).

Sanayi toplumunda vyalnizca c¢ok eahlar yiksek refah seviyesine
erisememektedirler. Oyle ki, disiplinli ve monotogais bir calsma diizeninin yarat
fizyolojik — psikolojik durum, sadece dinlenme ardan ge yeniden dénme ile ¢6zim
bulamamaktadir. Bunun yeringan arta kalan zamanin artirilmasi vgetéendiriimesi
seklinde bir anlayw ortaya ¢cikmaktadir. Ginimuz teknolojisingnhiayatinda meydana
getirdigi gelismeler pek cok kolaylik sunmu bu da insanlara ek bozamanlar

salamistir (Guler, 1978 aktaran Argan, 2007).

Yirminci ylzyilda, €lence yatirimlarinin gelme kaydetmesinin arka planinda
kitlesel gglence endustrilerinin kurulmasi 6nemli paya sahiimhemaya ilaveten radyo
ve televizyonun yikseli, popiler miziin yayginlamasi s6z konusu ggiime katki
sgilayan 6rnek endustriler olmngtwr. Bu endustrilerin her biri 6zel bir konuma gahi
Bunun nedeni, yalnizca insanlarinsbeakitlerinin gecirmesi dal, Gretim ve sung
safhasinda ¢ok sayida istihdam yaratmasi ile kKeakrlarini sirdurebilmek icin buyuk
sermaye yatirimlarina ihtiya¢c duymasidir (Chan@©@9).

Bos zamanla ilgili endustri bluyimegiéimine sahip olup gedtigi icin rekabet
yogunlugunu da beraberinde getirmektedir. Rekabegiatios zaman endustrisindeki
oyuncularin pazarlama tekniklerine daha fazla drvemmelerini gerekli kilmaktadir.
Yogun rekabetin bgamasiyla da bu endustrideki kurgllar bugin hayatta kalabilmek
icin yaratici pazarlama tekniklerine &m bicimde ihtiya¢ duyar hale gelgtir ( Dibb,
1995 aktaran Argan, 2007).



1.3.REKREASYON

Pek cok etkinlik rekreasyon kavraminin icine dadiillebilir. Ancak bu faaliyetlerin
blyuk boélim igin oyun kavraminin 6n planda buluguthu sdylemek yandiolmaz. Bu
baks acisiyla dgerlendirecek olursak oyun, toplumsal gt agisindan son derece
kritik bir misyon tgimaktadir. Cunkl oyunlar ¢ocuklar icin offlu kadar yetkinler
icin de bir takim misyonlar muhafaza eder. Oyuniteasyla toplumsaliamanin ve
sosyal iletsim gelistirmenin imkanlari var olmakta bdylece 6zneyi yamdireten
muhim sdreclerden biri viicut bulmaktadir (CobarQ&0

Tarkce kagiligl yaygin bir bicimde bpzamanlar dgerlendirme olarak kullanilan
rekreasyon sOzgii bireylerin bg@ zamanlarinda gonulli olarak yerine getirdikleri
dinlendirici ve glendirici etkinlik anlami tamaktadir. B zaman kavrami bigey
yapmak, bir yere gitmek manasina sahip gldwlan rekreasyon gliincesine yakin
sekilde ortaya cikar. Rekreatif faaliyetler tenimnaynak ya da baa gitmek gibi farkl
sekillerde yapilabildiinden, rekreasyon fiziksel ve mental bakimdan iyhaya da
karsilik gelir (Karaktcuk, 1999 aktaran Argan, 2007).

Bos zamanlarin dgerlendirilmesi konusu, ginimuz gahis ve gelsmekte olan
toplumlarinin ortak sorunudur. Cinkd bu tur toplardh cakma saatleri azalarak o
zamanin miktarl agi gostermektedir. Bp zamanin dgerlendiriimesi, ¢ocuk, genc,
yetiskin ve yagli olmak Uzere toplumun tim kesimlerini ilgilendiektedir. Aile
kurumu, devlet, gtim sistemi, ekonomik ve kultirel yap!r $ozamanin
deserlendiriimesi mevzuunda etkin paya sahiptir. Topln bireylerinin sglikli ve
verimli bir yasanti sudrdirmeleri, onlarin tam anlamiyla yeteidli ersmeleriyle
mumkundur. Rekreatif yonden noksan bigas@ti siren birey, uretkenlik, mutluluk ve
basarili olma beklentilerinden uzakla (Yetim, 2006).

Bos zamani dgerlendirmenin bireye g#adigl yararlari irdelemek bizu noktalara
tasimaktadir (Dumazedier, 1974 aktaran Aslan, 2000):

e Bos zaman dgerlendirme yoluyla birey yorgunfunu atma imkanina

kavusmaktadir. Zorunluluklarla dolu si yasami insanin dgal ritmini



bozmaktayken zorunluluk olmaksizin, 0zglurce segilegraslar stresten
uzaklagtirir.

* Bos zamani dgerlendirme, glenme yoluyla bireye normatif kallarin 6tesinde
yeni diinyalarin kapisini aralayabilmektedir.

* Bos zaman dgerlendirme, monotonluktan siyrilmayla beraber kenslinirlarini

zorlama, yaraticigni kullanma firsatlarini sunmaktadir.

Ilgi alanlari ve teknolojide yanan dgisimler neticesinde, insanlarin sosyakgan
gereksinimlerinde dasiklikler ortaya cikmgtir. Bu desisikliklere uyum sglayamayan
kisi ve toplumlar acisindan yam Kkalitesi farkli bir boyut kazanmaktadir. Kent
yasaminin beraberinde getigli kalabalik, gurdlta, yalnizhik, yabancglaa gibi
problemlere ek olarak stres ve hareketsizagga mevcut sorunlara yenilerini
eklemektedir. S6z konusu problemlerin ¢6zUmiu onexretimektedir ve bu noktada o
zaman ile rekreasyon etkinlikleri kilit konumda baoiaktadir Bu nedenle de sgan
kalitesinin en 6nemli belirleyicisi olarak serbestman kullanimi ve rekreasyon one
ctkmaktadir (Arslan, 2013).

Bilgi iletisim teknolojileri bircok alanda yeni surecler ortagekartti; orgutlerin
yonetilmesinde belli stratejilerin prgad gecmesini destekledi, paaman kullanimi ve
tuketim konusundaki bazgéimleri hizlandirdi. Ancak bilgi ilegim teknolojilerindeki
devrimin d@rudan ve carpici tesiring ve Uretim alanindan ziyade gopaman kullanimi
ile tuketim alaninda gotrebilmekteyiz. Bu fikir pa@aman kullaniminin teknolojik
uygulanabilirlgine isaret etmekle sinirh g@dir. Bilgi ileti sim teknolojileri, bg zaman
faaliyetleri etrafinda toplumu butugteerek yeni bir odak noktasi meydana getirebilir
(Kumar, 2010).

1.3.1. Toplumsal Siure¢ Olarak Rekreasyon

Toplum ygaminda gleyen temel sirecler, bu sireclerin neticelerini katektif
davrangin esaslarini konu edinir. Bundan dolayi, toplumbilverileri; kurulular,
misterek organizasyonlar, toplumsalgeéer, kiltir ve insan gglmini de kapsayan,
toplum ygaminda birbiriyle etkilgmde bulunan insan éiliklerini icine alir (Kilbas,
2010).



Bu balamda, kimlik irsasinin gruplar dizeyindeki temel sureclerindertdnesi de
kolektif bellek olyturmaktir. Genel olarak batin gruplar, ki insasi icin, ortak bir
gecmii 6ne c¢ikarmay! ve bunun belli bir Uslupla kurgutesi yolunu tercih ederler.
Tam manasiyla bu bir kolektif bellek yaratma, lairih yazma faaliyetidir. Dolayisiyla
kolektif kimlik birtakim semboller, anilar, derler ve bilgilerle bezenmi bir
gelenekten, kisaca gegim mirasindan yani kolektif belekten hareketle sesdilir
(Bilgin, 2013).

Serbest zamanin gerlendiriimesinde, kentsel yeglmenin karakteri @rlikli olarak
etki gosterir. Kginin hangi kentte yadgl, yasadgl kentin hangi bdlgesinde ikamet
ettigi, hangi alt kilttrlerle temas halinde bulugduve kentin hangi dinamiklerinden
istifade ettgi, serbest zamanin ngekilde deerlendirilec&inin gdstergelerindendir.
Meslek, gelir seviyesi ve toplumsal statii bireyiantsel ygam alanini belirleyen
niteliklerdir. Kentte yaayanlarin serbest zaman tercihleri, gelir durumbaruygun
Ozellik gosterir. Gelir seviyesi yuksek olanlami¢gient, ayricalikli mekanlarla ayricalikh
bir yasam duzeyini temsil ederken, yoksul ve yoksun gnupl@sindan durum daha
farkli olmaktadir (Arslan, H. 2005 aktaran Arsl2013).

Ortak kimlik araysi, insanlar icin vazgecilmez bir yerde dugdudan, sosyal bir
varlik olarak tanimlanan insan, sosygthesini ancak kolektif kimlik icine girerek
anlamlandirabilmektedir. Bozamanin, érngn, spor alanlarinda g@erlendirilmesi bu
yonde bir 6zellik gosterip kolektif bir kimlik kamanaktadir. Seyirci kolektif bir kimlik
icinde kazanmanin gkusunu veya kaybetmenin huzninggmaktadir. Kazanmak ya
da kaybetmekle ylizence kendine guven, keyif, hirs, kiskanma gibitakim duygular
bireyselsemalara eklenmektedir (Kirdar, 2006).

Bir grup tarafindan kabul gérmemek ya da toplumgalplardan soyutlanmak,
bireyin dayaniklilgini zorlayan tecribelerdendir. Cocuk veya gketi her insan;
toplumun Gyesi olmak ve bir grup tarafindan benimnsek ister. Bireysel ve grup
etkinliklerine dahil olma, kiinin grup icerisinde kendine ait bir kimlik bulmastesvik
eden durumlar sunarak grubun dyesi @gldw benimsemesine olanakgka (Kilbas,
2010).

Bir taraftarin da hayatinda gigtirmekten uzak durdiu kimliklerden biri tanesi,

tutmuw oldugu takimi aracifilyla elde etmy oldugu kimligidir. Buradan hareketle,



futbolun olmazsa olmazlari arasinda ilk siralardaalan taraftar boyutu, giin gectikge
daha da 6nemli hale gelgtir (Talimciler, 2010).

1.4. TUKETIM KULTURU VE BO § ZAMAN

Sanayi toplumuna gegen once ema ile var olup kimlik kazanabilen birey, sanayi
toplumuna gegle birlikte anonim hale gelmisosyal ilikiler icinde, rasyonellgirilmis
Uretim sdreclerinde, yetegiei ve emgini calan sistemin dlisi durumunda
bulunmaktadir. Bunun yaninda gaha zamani ve c¢ama dsi zaman arasindaki
entegrasyonu akilci bicimdegayan bu yeni sosyal dizen, kimlik kazanma sorusmuyl
karsi karlya kalan siradan insan icin gaha dsi zaman dilimini de uygun birgéeence
formatina dongtirmistir (Aydogan, 2004).

Tuketim surecini glenceli kilmak maksadiyla oOncelikle gazalar, akveris
merkezleri olmak Uzere tiketim mekanlar 6zel a@aybosteriler ve cazip ba@aman
degerlendirme imkéanlari yaratma gayreti gostermektedir Tuketicinin etkilgime
gecmesi ve katim gostermesi ise bilgi pagla, edinme, bizzat dahil olmgklinde
olabilmektedir. Memnuniyet yaratma, heyecan, estarbgk ve haz tirinden duygularin
harekete gecirilmesi tiketicinin deneyimirglenceli hale tsmanin yontemleri olarak
distnulebilir. Aslinda bu yakkam, beeniye sungun, sahnelenmi olmasini ve
izleyiciyi olayin icine c¢cekmeseklinde yorumlanmahdir. Sosyal bir tiyatro olarak
yasamda; markalar, trUnler, tasarimlar, ambalajlar giliin &eler kostim ve sahne
dekoru halini almy olur. Bu oyunun iginde yer alarak hepimiz hgryin oyun
oldugunun bilincindeyizdir vesartlar istedgimiz gibi olduk¢a da bu oyuna gonullu
olamaya devam ederiz (Odaha&2004).

Diger pek cok ulkede olgw gibi Ulkemizde de rekreatif faaliyet olarak kidie
pesinden surukleyen olgulardan bir tanesi de giiphesiz futboldur. Bu olgunun spor
pazarlamasi dinamikleri cercevesinde kuramsal vgulaynali olarak incelenmesine
ilerleyen boélimlerle devam edilecektir.



IKINCIi BOLUM: FUTBOL, SPOR PAZARLAMASI ve BUTUNLE SIiK
PAZARLAMA ILETIiSIiMI

Bu boélimde futbol 6zelinde bir takim gerlendirmelere yer verildikten sonra, genel

2.1. BIR REALITE OLARAK FUTBOL

Insanglu, maddi ve manevi hayati ortaya koyarken, gerekderini kagilamak
adina elindeki kimi pratiklerini dgstirip gelistirirken bunlara yenilerini de ekler. Futbol
da insanglunun hayattaki pratikleri arasindadir. Dolayasiigltbol; belirli yer, zaman
ve kaullarda belli bir tarihi gegnge sahip insan etkirdidir. Bununla beraber futbol,
belli ekonomik ve onu destekleyen kiilturel, siyagalideolojik amaclari var etmeye

yonelik 6rgatlt etkinlikler butinind icine alir (@gan, 2008).

Futbol bir yonuyle glence maksadi §ayan bir oyun, bir dier yontyle yirmi iki
oyuncunun top elde etme mucadelesi ve bazi bililnaled acilarindan analiz edilebilen
bir saha hukmundedir. Spor, bilhassa da futbolyaog, ekonomi, spor bilimi, hukuk
ve iletisim bilimi kapsaminda incelenmeye g bulunmaktadir. Futbolun bir kitle
kaltardndn Grand olmasi, bu kdlturin Uretimindekdiiminde ve insanlarin serbest
zamanlarinin belirlenmesinde medyangidgl énemli rol, futbolu bir anlamda daha da
on plana tamaktadir. Butiin bu cercevede futbolu; grup aidikietrinin tanimlandg
ve bir kimligin elde edildgi, davrang esaslariningekillendirildigi, politik ve sosyal
temsilin gerceklgirildi gi toplumsal bir alan olarak ifade etmek mumkundatvér,
2008).

Futbolun gerek futbolseverlerin gerelgeli paydalar olarak sayabile@emiz futbol
kulibl yoneticilerinin, spor malzemesi Ureticilenn ulusal —uluslararasi futbol
kurumlarinin, menajerlerin, yayin organlarinin, daya kote olmg futbol sirketlerine
yatinm yapan kilerin, futbolcular ve kultplerle reklam aglaalari imzalamy
cokuluslu kurulglarin, yine bu kesimlerle sponsorluk ameasi yapny holdinglerin,
misabakalarin sonuclarina odaklagpmaktorlerin, yerel, ulusal tim siyasilerin

yasamlarini anlamlandirmada esasli bir yer ttgorilmektedir (Tellan, 2008).



17. yuzyilingiltere’sinde avamin ve soylularin ortak ilgiskdzanmg bir spor dali
olarak futbol, Britanya adalari ga olmak Uzere hizla yayilirken st asamalari
tamamladiktan sonra gunimuzdeki yapiya kewgtur. Desisik bicimlerde uygulanan
futbol kurallarini standardize edebilmek Uzere “®ange Kurallarn” 1848 yilinda
Ingiltere’de kabul edilmesi, futbolda kurumsaiteanin mihenk ta olarak
degerlendirilir. Bunu takip eden surecte sirasiylaayansu gelsmeler futbol tarihinin
kisa bir 6zeti nitefiindedir (Terciman, 1981 aktaran Deveip 2008) :

« Cambridge Universitesi’'ningencileri arasinda yapilan mag

« Ik resmi futbol kuliibi olan Sheffield Club’ in agihsi

« Ingiltere’de uyandirgn buyik ilgi kagisinda 11 kuliip temsilcisinin toplanarak
Ekim 1863'te ilk futbol federasyonu oldngiltere Futbol Birlgi’'ni kurmalari

» Cazip tekliflerle profesyonel futbolcytun 1885 yilinda resmiyet kazanmasi

» 1889 yilindan itibaren Bt Danimarka ve Hollanda olmak Uzergeati Avrupa
ulkelerinde de futbol federasyonlarinin kurulmaggdmasi

» Amerika kitasinda ilk futbol federasyonunun Arjardie 1893 yilinda kurulmasi

e Dinya futbolunun Ust yonetimi olan FIFA’nin 21 Mayl904 tarihinde Paris’te
kurulmasi

« Ingiltere’nin sampiyon oldgu 1908 Londra Olimpiyat Oyunlarina futbolun dahil

edilmesi.

Oyun ve spor vurgusu 6n planda tutulmayasgal da piyasa bakacisi, futbolun
en onemli realitesi olmayi giderek surdirmektedasanan bu doniiim sureci; futbol
disindaki diger musabakalarin da seyircilerin ilgi alanina d&dilmesi gayretini, oyun
kurallarinin siklikla dgistirilerek sert micadelelere sahne olunmasini, futite
gindelik hayatin ekonomisinin orta-alt siniflar fizden cgitli sans oyunlari
vasitasiyla sikikgirilmasini, borsa eliyle futbola spekuilatif boyuth tginmasini,
basari Olgustinun kiresel duzlemde aranmasini berateergetirmgtir. Bu anlamda
ayrintilari cgaltmak miumkin gérinmektedir fakat 6zetle, piyasaneknisinin etkisini
artirarak hissettirmesiyle beraber, futbol tim wlauwni icine alarak tiketim toplumu
insaninin imgelerinden biri olmtur. Kuresellgen dinyanin piyasa kollarinda

sekillenen futbol olgusu, merkezinde spor ruhu v@&mn yer aldi yepyeni bir kimlik



insa edip orgutlenerek buyilk Olcide sermayeye dayamgmnsindan uzak$analidir
(Kurt ve Atayman, 2008).

Futbolun yaadg donigum sureci, bu oyunun giesira suriiklenen kitlelerin yeniden
dizenlenmesini kacinilmaz kilar. Artik bu kitledeeklenensey, desteklegi kultbi
icin daha fazla para harcayabilecek, steti tipinde taraftarlardir. Taraftar kavrami
beraber hareket etmeyi gerektirir. Bu beraberlikles®@ mag¢ gunu stadyumu
kalabaliklgtirmak veya ayni magi seyretmekten ibaregilde. Taraftarlik butin
bunlara ilaveten ifki aglari icerisinde yer almak anlamina gelmektedliski aglarina
dahil olma gereklii, ayni futbol kulibini tutmanin ¢ok 6tesinde kewdibzgl bir
birlikteligin, ortak bir hafizanin, ortak bir tutumun ehoasi demektir. Bu #ki
aglarinin olgmasindaki en temel gerekge, futbol kuliibine olahyei duygusudur.
Duzenli futbol takipgisi olmak da taraftar olmaknigyeterli gériilmemektediricinde
hiznin, dayagmanin, mutlulgun birlikte ygandg bir sosyalleme ruhu taraftargin

en onemli kgullarindandir (Aydin, Hatipglu, ve Ceyhan, 2008).

Rekabetin ygun bicimde ysandgl futbol alaninda, kullplerine sadik taraftar
kitlesine sahip olmanin, taraftar memnuniyetlamanin ve bunu surdirmenin kolay
bir ugras olmadg! aciktir. Bu d@rultuda; taraftarlarin kullplerine olan gheu gini
artirmanin yolu, saikli iletisim kurabilme, rekabet ortaminda s6z sahibi olmdiyat
duygusu yaratabilme ve yenilikci fikirlere yakinrdwa gibi bircok yéntemin bir arada
kullaniimasindan ge¢cmektedir. Bir futbol kultUburafgarlarinin istek ve beklentilerine
uygun hareket edebilir, hizmet kalitesini daha yukea tgiyabilirse taraftar sayisini
artirip yuksek gelir elde etmyansini yakalayacaktir. Kultplerin bu hedefesmiasinda,
hizmet sektériinde bulunangdr isletmelerde oldgu gibi, taraftar/mgteri odakli streg

kontrolinin benimsenmesi 6nem arz etmektedir (SaR1r3).

Futbolun tarihsel gelim sireci, kurumsallgasi ve guniamuzde ticari boyutunun
tahmin edilemez Ol¢clide buyumesi, geleneksel yondginiklerinin yetersizfini
aclkca ortaya koymstur. Futbolun yeniden orgitlenmesi hususunda ygineti
kavraminin yeni bir yakkam olarak kendine yer acmasi, son yillarda futigetisinde

yasanan gelimeler arasinda sayilimaktadir. Yalin bigedendirme ile yonegim, emir
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komuta zinciri ve hiyergiyi benimsemeyerek yatay organizasyon yapisindayékeri
surdurmeyi temel alir. Yongtm yapilanmasinda karar alinacak her konuya egdnmen
organ bulunmamaktadir ve karar alma sirecinde gtonom birimlerden okan
yaplilar, yerel yonetimler, kamu kurumlari, sivilptom 6rgutleri ve federatif yapilar
beraber sz sahibidir. Bu model, federasyonlar lkgaaydnetilen futbol i¢in oldukca
uygun bulunmaktadir. Yonetiminde verimgilisgzlayacak tekniklerin gegtiriimesine
federasyonlarla birlikte taraftar orgutlerinin destek olmalari ve daha fazla caba
gostermeleri gerekmektedir. Bu yajia uygulamaya ge¢cmeden tim dinyada futbolun
gelecgi pek parlak gorinmemektedir. Yorgnin buttin kullplere yaygingariimasi,
futbol yonetim organlarini yonetmekten ¢ok yonlendiye, gbirligi yoluyla orgutler
arasi ilskilerin etkilerine ygunlasmaya sevk ederekeffaflik ve hesap verilebilirlik
ilkesiyle daha etkin yonetilen bir futbol modelitagiyacaktir (Merih, 2008).

2.2. SPORUN PAZARLAMA UZERINDEKI ETKISI

Geng kitlelerin katilim gosterdii ve butin braglarda gercekligirilebilecek olan
sportif faaliyetlerde tiketiciler, aktif katim gteren kilerdir. Bu tir etkinlikler
hizmet pazarlamasi kapsamindg Bamanlari dgerlendirme maksatl olarak toplumun
her kesimine hitap etmektedir (Serarslan, 1990)y&nilyle, kitleleri bir araya getirme
Ozelligi tasilyan spor, gletmelerin tiketicilerle bukiugu 6nemli bir alan haline
gelmistir. Her gecen gin buyldyen spor enduistrisi, mevelabeti yeni bir ortama
tasimis ve pazarlama faaliyetlerine gilik kazandirmstir. Genel anlamda spor
endustrisinin hususi olarak da futbolun gsigy milyar dolarlik buyldklik kayitsiz

kalinmayacak bir faaliyet alani kabul edilmektd@erber, 2005).

Olimpiyatlar, Asya Oyunlari gibi daha bir¢ok etkife¢ ev sahipfii yapabilmek icin
Ulkelerin vesehirlerin birbiriyle yarstigina, milyarlarca dolarlik yatirimlarin yapifgna
sahit olunmaktadir. Sportif etkinlik suresince izldherin tiketimleri ve etkinlikle
baglantili olarak artan turistik hareketlilik yaramaekonomik faydanin temelini gl
etmektedir (Preuss, 2005).

Ulastigi hacim g6z ontnde bulundurulglinda, spor endistrisinde yer edinip kazang

elde edebilmek bircok kurum, kurgluwe organizasyonun temel amaclarindan biri
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haline gelmgtir. Bu temel amag¢ dgultusunda spor pazarlamasinin geii
gostermesine katki gkayan unsurlarisu sekilde siralamak mumkindur (Argan ve
Katirci, 2002 aktaran Esen, 2013):

» Kiuresel spor bilgisindeki agtl

» Spor programlarindaki asti

» Spor hizmeti sunulan nifusun ve kurumlarinsart

» Sporun yeni istihdam alanlari yaratmasi

» Teknoloji kullanimindaki ar§i

* Sporun siyasi pazarlamada bir unsur olarak 6ne askm

» Sporun uluslarin reklamlarina yardimci olmasi

» Endustriyel sporun gelnesi

» Spor-saglik ili skisinin obezite, sglikli yasam gibi kavramlar tzerinden daha ¢ok

dile getiriliyor olmasi.
2.3.SPOR PAZARLAMASI

Spor kavrami, désimlere ramakla beraber, 6teden beri insglmoun kendini
soyutlamadil etkinlikler arasinda var olngtur. Tum spor braghari antik caglardaki
misabakalardan, gecgten izler taiyan folklorik @Ggelerden veya aristokratlarin
rekreatif megalelerinden vicut bulup birtakim geimlere grayarak bugline
ulasmistir. Profesyonel ve ticari bir platforma déein spor, rekabet ortaminda ayakta
kalarak ekonomik barilar kazanmayi hedefler (Grzymkowska Mutlu, 201@nceleri
yalnizca uluslararasi sportif turnuvalar Uzerindan olmaya cagan spor pazarlamasi
ise artitk bunun cok otesinde bir ¢ehreye birigtinii Isletme yonetim esaslarinin
farklilasmasi; spor ve marka Uzerindenglaamti kurarak tiuketiciyle ile§ime gecip
marka bilinirligi yaratmay1 dnemli hale getirgtir. Televizyon yayin igeginin giderek
sporu kapsamasi da birgdr onemli unsur olarak spor pazarlamasininsgesine
hizmet etmgtir.

Gunumuzde pazarlama kavrami, tipkigedi isletmeler icin oldgu gibi, spor
kuliplerinin de olmazsa olmazlan arasinda yer &tadhr. Bu bglamda, spor
federasyonlarinin  temsil ettikleri bran tanitma, yayginkiirma misyonlari
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bulunmaktadir. Spor federasyonlarinin yonetsel radé&ki sorumluluklari da

distnuldiginde, taidiklari misyonun boyutu daha net amlacaktir. Her ne kadar spor
pazarlamasi salt satieylemi seklinde kabul edilen yeni bir olgu biciminde
deserlendirilse de, bilhassa futbol kulUplerinin skid istifade ettikleri bir faaliyet

olarak On plana gecstir. Pek ¢ok futbol kullibl satiodakli pazarlama gayretleriyle
taraftarlarina daha fazla temas etme gayreti icihdinmaktadir. Ne var ki, spor
pazarlamasi ¢ok daha fazlasini gerektirmektedird@€) 2006).

Profesyonel futbol pazari 1990l yillardan itibarécarilesmeye balayarak hatiri
sayllir bir endustriye donintstir. Futbol endustrisinin surekli olarak blyime
kaydetmesi, Ozellikle televizyon yayin haklar vesiti sponsorluk anlgmalarinin
akdedilmesiyle ortaya cikan bir durum olgtwr. Bunun yaninda, profesyonel
futbolcularin meydana getigiisglict piyasasi, kiresel boyutta bir pazar halinergél
astronomik transfer Ucretlerine sahne olmaktadiiiny@anin her tarafina transfer
gerceklgebildiginden, Ulkeler arasinda yuksek meiideida para dokama girmektedir.
Ayrica, futbol bahis oyunlari, bilet sglari ve ticari Grin saglari yoluyla yaratilan
kaynaklar futbol kulUplerinin piyasa gerini artirmakta ve yatirirmcilarin ilgisi futbol
kultplerine ¢ekilmektedir (Yildiz, 2010).

Futbolun geni kitleleri etkileyebilme firsati sunmasi tuketim ewalojisiyle
birlestiginde, icinde var oldgumuz serbest piyasa ekonomileri icin 1skalanmaydotak
sektoriin dgusunasahitlik etmemiz de kaginilmaz bir hal alir. Pazaréaolgusunu bir
de marka yaratma sureci ¢ercevesindgedendirecek olursak, yaratilan markalar eliyle
ariin veya hizmetin tiketiciyle bujmmasi kolaylamaktadir. Endustriyel futbol adiyla
nitelendirilen bu donemde kuliplerin Ustlegidonksiyon tam da bu noktada kaniza
citkmaktadir. Yine Toplam Kalite Yonetimi yakleninin hayata gecmesi, futbol
kulplerinin sirketlestiriimesi ve tipki birer ekonomiksirket gibi yodnetiimesi,
endustriyel futbol dénemine has geatielerdir. Dolayisiyla futbol kultpleri salt birer
sportif orgutlenme olmaktan cikip birer ekonomilgidtr formasyonuna da gecmek

mecburiyetindedir (Talimciler, 2008).
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2.4. SPOR PAZARLAMASININ OZELL iKLERi

Spor ve pazarlama kavramlarini birbiriyle skilendirmek suretiyle spor
pazarlamasinin Ozeliklerine giryapmak konuyu daha aglhr kilacaktir. Ayri birer
disiplin olmalarina katn spor ve pazarlama birbirlerini tamamlayan rkteldirler.
Basat konuma sahip stratejik yonetim perspektifindenadindginda pazarlama; spor,
sporcu, kulupler, taraftarlar yani kisaca spor ki Uzerinden bugin artik
sirketlesme yoluna giderek iyiden iyiyesletmeye dongen spor kultplerine fayda
yaratmay! hedeflemektedir. Aynisekilde, spor yoneticisi, spor ligleri, spor
federasyonlari gibi spor endustrisiningeli paydalari da dretimleri olan spor
hizmetlerini pazarlama disiplini yardimiyla yaygtlrma amaci gutmektedirler (Soyer,
2003 aktaran Tufekgi, 2011).

Endustriyel futbol olarak isimlendirildinden s6z etiimiz buginkt futbolda etkili
olan taraflar bulunmaktadir. Bunlari; futbol arzmeydana getiren kullUpler, bu arzi
pazarlamada pay sahibi olan federasyonlar ve yaywaalwlar ile bu Grini satin
almasi beklenen seyirciler, taraftarlar skea bir deysle muisteriler seklinde
siralayabiliriz (Talimciler, 2008). Anilan taraflagerisinde, tizerinde en fazla durulan ve
sarf edilen cabanin nihai hedefinde bulunanlahigsglphesiz seyirciler/taraftarlar yani
misterilerdir.

Futbol Ozelinde bu endustriyel bakagisini sirdurdiimizde, desteklegii spor
kulGbdndn lisansh drtnlerini alip stadyuma gidekekiibiine hem ge hasilati birakan
hem de tribln desgesaglayan, gidemegi deplasman maclari i¢in evinde dijital yayin
platformlarina abone olan ve bdoylelikle kulibln&laa yayin geliri yaratan yegane
unsurun taraftarlar oldw gercgi yadsinamamaktadir. Tuketim kaliplarinin buyuk
Olcide dgisime wradigl endustriyel futbol ganda, taraftarlarin her anlamda bu
desisimden etkilendii gorilmektedir. Spor kullpleri, taraftarlarini ilartmisterileri
biciminde addetmekte ve bu anlaygercevesinde konumlandirmaktadir. Taraftarlarin
misteri hukmuinde algilanmaya $adigi bu sirecte, taraftarlar spor kullplerinin
velinimetine dongmis oldu. Spor kultpleri de bu velinimeti nasil dalaalé memnun
edebileceklerinin yollarini aramayastadilar (Aksar, 2008).
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2.5. SPORDA PAZARLAMA KARMASI

Temel gletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlamanin sdruoldusu ana faaliyet
alanlari pazarlama karmasi elemanlar ile ifaddirede bunlar pazarlamanin 4P’si
olarak bilinir. Pazarlama karmasinin 4P’si: Urtrrodruct), Fiyat (Price), Yer ve
Dagitim (Place) ile Tutundurma (Promotion) altshidarindan meydana gelmektedir.
Pazarlama karmasinin, spor pazarlamasi ve fut@inge nasil bir gérinim kazagdi
asaglda incelenecektir.

2.5.1. Spor Pazarlamasinda Uriin

Uriinler, belli bir bedel kariginda sahip olunan fiziksel nesneler veya soyut
bicimde sunulan hizmetler kapsaminda anlam kazatadak Her durumda urlnler,
misterilerin gereksinimlerini tatmin etme vazifesi gigktedirler (Kirdar, 2006). Spor
arini denildginde spor endistrisi icerisinde Uretilip satisunulmg olan hersey
anlsgilmaktadir. Dolayisiyla da spor drunleri geminda ortaya konan oyunun
kendisinden, somut drtnlerden ve hizmetlerden $ele olasidir. Spor endustrisinde
soyut drlnler yani hizmet Uretme slreci; gteiilerde kalite algisi, @ger ve
memnuniyet yaratmada en etkili yol kabul edilmekteBu yolla miterilerin ygams
oldugu deneyimi daha kiymetli kilabilmek mumkindur. Sariciinler kapsaminda ise
misterilerin/taraftarlarin  destekledikleri  kulibun dissli  drtnlerine ve hatta
Kisisellestirilmi s ayakkabi, formagapka gibi trinlere yoneldikleri gézlenmektedir. Bu
cercevede, uygulayicilarin spor trin ve hizmetierpazarlamasinda dikkate almalari

gereken bazi hususlar bulunmaktadir (Schwarz vediu?012) :

» Uygun spor urtint ve hizmetini secmek

* Spor Uriin ve hizmetlerinin devam etmesine ya da somesine karar vermek

« Uruin ve hizmetlerin spor endistrisine nasil suragac belirlemek

e Spor Urind ve hizmetinin spor endustrisine sunulmase kadar sire alggal
tespit etmek

e Spor Urind ve hizmetinin muhtemelsgan dongusuni saptamak

» Spor Uriin ve hizmeti konumlandirma ve farlgilama stratejileri gegitirmek

e Spor Uriin ve hizmeti icin markalama ve lisanslamyaihkarini olgturmak
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Futbol s6z konusu olgunda, temel birim olan spor kullpleri teksbea bir Uretim
yapamaz, musabaka organize edemez ve turnuva éyeemtz. O nedenle futbolda
sportif manada Uretim — gkr spor braglari gibi — birden fazla biriminstirak ettigi bir
yapi icinde duzenlenen gkiyle yapilir. Varliklari hi¢ dgilse bir futbol ligi meydana
getirecek sayida kulibin varina bl olan bu yapida futbol olgusu, birim ici ve
birimler arasi rekabete acygekilde dizayn edilmy 6rgatlt bir Uretimin sonucudur.
Ligler ve 6zel maclarla gercekl&ilen bu ortak tretimle, ticari bakimdan gecarlac
adi verilen bir Grin dretilngi olur. Bu dretimin orgatlenmesi ve gkileri; kisisel
performanstan liglere, yerel, ulusal, uluslaratagnuvalara kadar g#lilik arz eder
(Erdazan, 2008).

2.5.2. Spor Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat desisim sureci ile alakali bir kavram olarak glendiriimektedir. Dgisim
sureci, kagihkh bir ahgverisi anlatir. Spor kultpleri tarafindan sunulan spoiinii
ve/lveya hizmetine kanik spor tiketicileri de birsey vermektedirler. Alinan spor
ariniin ve/veya hizmetinin kahg olarak yapilan 6deme son derece 6nem arz
etmektedir. Zira mgteri bu 6demenin karliginda neden, ne zaman, nasil, nereden gibi
bir takim sorularin cevabini bilmek istemektediev@bl aranan bu sorular, o spor
ardninidn dgeriyle dggrudan ilintilidir. CUnkd bir Grintn deeri, fiyata kagihk Grindn
sund@gu yararlara bgi olarak aciklanir. Dger kavrami fiyatlandirmanin en mihim
Ogesini ifade eder. Yukarida, spor drandndn, hiznotubuyla dger yaratmada etkili
oldugu anlatiimgti. Bu noktadan hareketle, spor tuketicilerininggolukla fiyat ile
deseri e tuttuklari gorilmektedir. Dolayisiyla, spor paaanacilari spor Grandndn
fiyatini belirlemede kulibin amaclarinin yanindeaftar/miterinin deer ve maliyet

algilamasini da gézden kagirmamalari gerekmek{agitac, 2009).
2.5.3. Spor Pazarlamasinda Yer ve [Ftim

Spor Urdnlerinin ve hizmetlerinin biyik bdlumi blelbir lokasyonda (stadyum,
spor salonu vb.) anlik dretilip ttketilmektedir. uBlurumun istisnasi, somut spor
aranleri ve sportif etkinfiin kitle iletisim araclanyla yayimlanmasi olarak

distinulebilir.  Spor  pazarlamasinin  temel  karakteristik cercevesinde
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degerlendirildiginde, spor salonlari, stadyumlar gibi lokasyonlporskuliiplerinin yer
ve daitim stratejisinde en oOnemli faktort skd etmektedir (David Shilbury,
Westerbeek, Quick, ve Funk, 2009).

Stadyumlarin futbol ve ticaret mabedine dgiitillerek spor kulUplerinin lisansli
ardnlerinin sainin gerceklgtirildi gi bu sirecte, yeni ileim imkanlarina biyuk
yatirnmlar yapilmaktadir (Talimciler, 2008). Spowotd Super Lig'desampiyonluk
yasamg Besiktas, Trabzonspor ve Bursaspor gibi spor kultplerinewain etmekte olan
yeni stadyum igaatl projelerinin de yer ve gd&um unsurunun spor pazarlamasindaki

onemini saret etmektedir.
2.5.4. Spor Pazarlamasinda Tutundurma

Tuketicilerin Grin ve/veya hizmetleri satin alma&gn oncelikle s6z konusu Urin
ve/veya hizmetler hakkinda bazi bilgilere sahipalbn gerekmektedir. Tutundurmanin
pazarlama karmasindaki yeglatmelerin Urettikleri Grin ve/veya hizmetleri tifilogyle
bulusturma noktasinda bilgilendirme fonksiyonu gormesipelirginlgmektedir. Spor
kulGplerinin  taraftar/mgterileriyle  uzun vadeli siki gkiler gelistirmesinde
tutundurmanin siiphesiz  biyuk roli bulunmaktadir. Spor kulUpleri lamacla
taraftar/miterileriyle, endustriyel sietmelerle ve medya ile gkilerini percinleyecek
tutundurma gayretleri sarf etmektedirler (Kirda®D8g).

Sportif etkinliklerin goruntrlgt sebebiyle birgoksietme spora bir yontyle dahil
olmayi ister. Kitle iletyim araclarinin spora gosterroldugu ilgi, pazarlama faaliyetleri
icin ideal bir zemin olgturur. Spor sayesinde hitap edilen geseyirci topluluklari

farkli demografik dzellikteki ttketicilere @meyi mumkuin kilar (Garzan, 2009).
2.6. SPOR PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA KARMASI ELEMANL ARI

Yukarida da dgnildigi gibi, spor kullpleri, hedef kitleleriyle uzun weld siki
iliskiler insa edebilme maksadiyla tutundurma karmasi altindgokifarkh iletisim
faaliyeti yurutmektedir. Bu faaliyetler neticesingigor kultpleri kendini taraftar/rgieri
olarak dgerlendirmeyenleri olumlu yénde etkilemeyi ya da dian taraftar/mgteri

seklinde nitelendirenlerin mevcut tutumlarini pgkmeyi arzu etmektedir. Spor
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kulGplerinin hedef kitleleri nezdinde siklikla vyitikleri tutundurma faaliyetleri
siradaki baiklar altinda anlatilacaktir.

2.6.1. Spor Pazarlamasinda Reklam

Tutundurma gayretleri s6z konusu oiduda akla ilk gelen konu yuritilen reklam
faaliyetleridir.  Spor  pazarlamasi @gaminda reklam, spor  kulUplerinin
taraftar/migterilerini etkilemek ve/veya ikna etmek icin kitlletisim araclarina 6deme
yapmak suretiyle gerceklerdikleri etkili bir iletisim sekli olarak tanimlanabilir.
Reklam, gerny kitlelere ulgma imkani tanimasiyla 6n planda bulunan bir gieti
faaliyetidir. Reklamin tiketici davraghari Uzerinde bazi etkiler gosterebddi
bilinmektedir. Reklam yoluyla marka farkindalive marka bgmhligi yaratiimasinin
yaninda spor kullplerinin kurumsal imaj tesis etgibi amaclarla da bu ilgim
faaliyetinden geri durmaghini belirtmek gerekir (Argan ve Katirci, 2008 aliar
(Aytag, 2009).

2.6.2 Spor Pazarlamasinda Halkldliskiler

Bir tutundurma karmasi elemani olan halklgkiler son derece énemli bir konuma
sahiptir ve bu 6neminden 6tiri zaman zaman Uryat, fyer ve dgitim, tutundurmanin
ardindan 5.P (Public Relations) olarak spor pamata karmasi icinde gosterilir.
Yuratulen halkla ilskiler faaliyetleri, duyurum (publicity) yoluyla Kelerle paylailmis
olur. Duyurum, reklamin aksine, herhangi bir Gc¢r@éénmeden spor kultplerinin haber
degeri taglyan iceriklerle kitle ilegim araclarinda yer bulmasi biciminde tanimlanabilir
Yonetsel bir faaliyet olan halkla gkiler, kamuoyu olgturmada ve hedef Kkitlelerin
destgini saglamada etkin bir ilegim faaliyeti old@undan, spor pazarlamasinda kritik
bir rol Gstlenmgtir. Bu noktada, medya ile yurutulenskiler devreye girmektedir. Spor
kuliplerinde medya ile Hkileri surdtren, dgru bilgileri kulip deerleriyle ters
dismeyeceksekilde paylaan, ortaya c¢ikan krizleri yonetmesini bilen prof@sgilere
cok buylk § dismektedir. Cunkl paytaslacak bilginin icergi ve kullanilacak medya
cesitlilik arz etmektedir. Basin builtenlerinin hazmlaasi, basin toplantilarinin organize
edilmesi, gerekgiinde fot@raf ve video gibi gérsel materyallerin temin ediBnéitin
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bunlarin gazete, dergi, televizyon, radyo, elekitoortam ile paylalmasi bu
profesyonellerin sorumlufiu altindadir (Schwarz ve Hunter, 2012) .

Basta taraftar/mgteri olmak tzere tim hedef kitleleriyle guclUskliler tesis edip
onlarin sempatisini kazanmak spor kulUplerininsdoesina etki eden en 6nemli
faktorlerden biri durumundadir. Bunun bilincindegpor kullpleri ygun bicimde
sosyal sorumluluk projelerine imza atarak preséigdma gayretinde bulunmaktadir
(Babiak ve Wolfe, 2006). Halkla skiler faaliyetleri icerisinde dnemli yer tutan sasy
sorumluluk projeleri medya gortnugianin son donemdeki ana unsurlarindan biri

oldugundan spor pazarlamasinda etki yaratabilmektedir.
2.6.3 Spor Pazarlamasinda SatiTutundurma

Satg tutundurma, hedef kitlenin satin alma davgamikisa sureli olarak tetiklemeyi
amaclayan bir dizi promosyon aktivitesidir. Bu finomosyon aktiviteleri fiyat odakl
olabildikleri gibi fiyat odakl bir stratejiyle kgulanmamy da olabilirler. Fiyat odakl
sats tutundurma etkinlikleri genelde “2 al 1 6de” ya daup indirimleri seklinde
uygulanmaktadir. Fiyat odakl olmayan sdautundurmanin en yaygin orieesantiyon
adi verilen kucuk hediyelerin satin almagkaginda migterilere verilmesi bicimindedir
(D Shilbury, Westerbeek, Quick, ve Funk, 2009).

Nasil ki halkla ilgkiler hedef kitlelerin tutum geftirebilmesi icin uzun vadeli
yuratulen iletsim faaliyetlerine &irlik veriyorsa, saitutundurma kampanyalari da kisa
vadeli olarak fayda yaratmaya odaklanmaktadir {§at2009). Bu kapsamda; 6zellikle
kritik bir musabakanin gerceklecesi hafta bilet fiyatlarinda yapilan buyuk
indirimlerle, kimi zaman da forma ve atki benzeedlyelerle taraftar/miteriler

tribtinlere cekilmeye callmaktadir.
2.6.4 Spor Pazarlamasinda Kisel Saty

Spor pazarlamasindaslsel satg, ticari yonden anlamli bir eylemi gercegtienek
Uzere taraftar/mieri ile yapilan sunum olarak gerlendirilebilir. Kisisel sats,
taraftar/migteri ve say elemaninin dgrudan temasina dayanan bir tutundurma
yontemidir.  Ayrica telefon ve elektronik ortam igkimi yoluyla gerceklgen
faaliyetleri de kapsami icine alir. Bilet sgari, triblndeki numaral koltuklarin,
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localarin satlari ve spor kulibine reklamveregletmelerle yapilan satar kisisel
satsin spor pazarlamasindaki uygulamalaridir. Bunumlgte, spor kultplerinin spor
aranlerini taraftar/mégterileriyle perakende olarak byturduklari mgazalarda yapilan
satslar kisisel satgin bir diger temel uygulamasi olmaktadir. siSel saty; sats
elemanlari vasitasiyla taraftar/gtérilerle d@rudan iletsim imkani tanidgindan, dger
tutundurma karmasi elemanlarindan ayrilan bir ikiedir. Hedef kitle ile kgisel
ili skiye dayanan bir ilegimin kullaniliyor olmasi taraftar/ngterilerden hizli bicimde

geri bildirim sglanmasina miusaade eder (Kirdar, 2006).

2.7. SPOR PAZARLAMASINDA DiGER PAZARLAMA ILETiSiMi
FAAL IYETLERI

Spor yonetiminin profesyonelmeye balamasina, sporun kitlesejl@esine, serbest
piyasa ekonomisinin yaygiglmasina ve bilgi ileim teknolojilerinin gelgim
kaydetmesine paralel olarak spor pazarlamasi d#aira gengletmeyi bgarmstir.
Diger bir takim pazarlama ilgtimi faaliyetleri yoluyla spor kultiplerinin ¢cok daliazla
sayida taraftar/myieriye ulgmalari ve fayda ggamalari olanakli hale gelstir (Esen,
2013).

Futbol cercevesinden ele alipohda, artik endustriyel kimlik kazangniUEFA ve
FIFA gibi uluslararasi kurullar tarafindan belli kurallar dahilinde yonetilerekarka
degseri artinlmaya cagilan bir Grin s6z konusu olmaktadir. Dinya Kupas v
Sampiyonlar Ligi gibi milyonlarca insanin izlegiorganizasyonlar, bu Grintn pazari
konumundadir. Bu yonuyle futbol; genkitlelere ulama hedefindeki kurukliarin
ilgisini cekmeyi baardgl kadar, populer bir Grtin olarak kendini de pazadaletsimi

sureclerinin merkezinde tutmaktadir (Bicer, 2008).
2.7.1 Spor Pazarlamasinda Lisansli Uriinler ve LisaAnlasmalari

Spor kullpleri, kendileriyle Rgantili GrGnlerin satini yaptiklari mgazalar
aracilglyla ureticiler ve taraftar/myieriler arasinda tamamlayici bir rol Ustlenirler.
Magazalar sayesinde tedarikcilerden buydk miktarlarteamin edilen Grnler
taraftar/mgterilerin beenisine sunulur. Bu yolla taraftar/gtériler gonul verdikleri
kulibun temasini tayan urlnleri satin alabilirken ureticiler de gym sekilde imal
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ettikleri UrUnleri say maliyeti ve organizasyonuna odaklanmadan piyasayarek
nakit aksl elde edebilmektedirler (Schwarz ve Hunter, 2012).

Yukarida ifade edildi gibi, spor kullplerinin bir dier isletme ya da organizasyona
markasl, logosu ve benzeri gelerini belli bir imtiyaz kagiligi vermesi lisans
anlamalari ile gerceklgr. Her iki tarafin lehine hazirlanmbu tir lisans ankmalari,
gerek lisans veren gerekse lisans alan organizemysmdan avantajlari olabilmektedir.
Bu yonuyle lisans anganalari spor kultpleri icin dnemli konular arasinga®fapilan
lisans anlgmalari neticesinde Uretilmilisansl taraftar Grinlerinin hem perakende
magazalardaki hem de internet ortamindaki ssatlan spor kullplerinin de ciddi
kazanci olmaktadir (Berber, 2006).

Spor pazarlamasinda lisans amalari, taraftar drtnleriyle sinirli olmayip geibir
yelpazeyi temsil iceren bir konudur. Spor kullUplehginda ligler ve uluslararasi
turnuvalar da lisans ani@alarina imza atabilmektedir. S6z gelimi, NFL (Aikan
Ulusal Futbol Ligi) 150 adet lisans alicisi bulunin organizasyon konumundadir.
Elektronik eya, koleksiyon drtnleri, spor giyim, ev tekstiliediyelik esya ve video
oyun sektorundeki myterileri NFL'in lisansini kullanarak géli Grtnler Gretmektedir
(Argan ve Katirci, 2008 aktaran Aytag, 2009).

2.7.2. Spor Pazarlamasinddnternetin Kullanimi

Muhafaza etfii icerik, her gegen gun daha gebilir hale gelmesi ve artan talep
yoninden, suphesiz, internet c¢cok buylk gleimlere neden olmu bir mecra
gorinuamindedir. Bugun bir yekinin ortalama ¢ saatini internetdnada gecirdii ve
bu vaktin buyidk boélimunin de spor haberlerine hatga belirtimektedir. Anlik
gelismelere, istatistiklere ve yorumlara hizlisem firsat vermesi interneti populer bir
spor mecrasi noktasinasigan etkenler olarak One c¢ikmaktadir. Bunun yaninda
etkilesim unsuru da internetin 6énemini artirmaktadir. Spgarigi sunan kesimler ve
internet kullanicilari arasinda sanal wezamanl gercekken bir iletsim slreci ortaya
cikmaktadir.Internet siteleri tizerinden ydritilen sk, spor haberleri veren internet

sayfalari, taraftar/mgerilerin birbirleriyle iletsime gectikleri bloglar, spor temal
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cevrimici oyunlar gibi pek cok alternatifin bulunmacok sayida insani internet
ortamina cekmeye devam etmektedir (Schultz, 2005).

Ortak ilgi alanlari bulunan bireyler, kendi aratata sanal topluluklar yoluyla
cevrimici iletisim kurma gilimdedirler. Bu topluluklar benzer 6zellikler sigan
bireyleri bir araya getirginden dolayl pazardaki belli segmentlere solayr da
kolaylastirir. Bircok internet sitesinin, ziyaretcilerin gomlarina yer veren forum
bolumi bulunmaktadir. Forumlar ayni zamandgvaislevi gérerek kurumsal hafiza
olustururlar. Boylelikle taraftar/mgierilerden geri bildirim sglama imkani yakalayarak
daha etki stratejiler planlanabilir (Pitta ve Fory[2006).

Televizyon ve gazete gibi geleneksel kitle feti araclarinin yaninda yerini almaya
baslayan Facebook, Twitter, Youtube ve benzeri sosgatlya araclarn da sunglu
gorsel ve gitsel icerik ile taraftar/mgierilerin dikkatini ygunlastirdigi bir alan
olmustur. Cok yonlu ilegimi mUmkin hale getirmesi sosyal medya araclaremn
biyik avantaj olarak kullanimlarini  artirmaktadiisletmelerin  §letmelerle,
misterilerin  muterilerle, ksletmelerin miterilerle ya da mgierilerin isletmelerle
dogrudan etkilgime gecebildii, bilgilerin, olumlu-olumsuz elgirilerin, tavsiyelerin
dolasima acik oldgu ve yeni medya olarak isimlendirilen bu donemddeteitlenin
nabzi tutarak pazarlama faaliyetlerini planlayaleikm olanak dahilindedir
(Grzymkowska Mutlu, 2014).

2.7.3. Sponsorluk

Cssitli is cevrelerinin spor kultplerine ve sportif etkineké destekte bulunmasi,
dogrudan ekonomik cikar elde etmekten ote sayginlikakg toplumun rZbet
gosterdgi alanlar Gzerinden stz sahibi olma gayesiyle deege (Garzan, 2009).
Sponsorlgu bir basis gibi algilamaktansa ortaklik amaci guden biirigi biciminde
degerlendirmek spor pazarlamasinda spongou etkisini artiracaktir (Altuniga
2007).

Sponsorluk dier pazarlama ilegimi elemanlarindan farkli bir takim hususiyetleri
barindirmaktadir. Sponsorluk tiketiciye dolaysiidga ulgma imkani bulunmaktadir.

Spor faaliyetleri, sponsogletmeye taraftar/mgieri ile siki bir bg gelistirme sansi
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vermektedir. Cunkid dahil olunan spor faaliyetlekreatif 6zellik gdsterdiinden,
insanlar rahatlama, geenme motivasyonuyla daha kavrayici bir ruh haline
birtnebilmektedirler. Sponsosletmenin yuruttgla etkinlikler, taraftar/méterilerin
duygusu ve enerjisiyle bigerek pozitif deneyimlere dogébilmektedir.isletmeler siki

ili skiler gelistirme gudusunin yaninda, g@aik bolimlerde yer alan tiketici profillerine
ulasma sorununu c¢6zebilmenin bir yolu olarak yine spolugu kullanmayi tercih
ederler (Argan, 2001) .

Sponsorluk slresi ve taraftar gtk dizeyi gibi sirketlerin  sponsorluk
degerlendirmelerine etki edebilecek glgkenler olmakla beraber; farkh futbol
kulUplerinin taraftarlariyla yapilan bir cgitnada, kombine kart sahiplerinin memnuniyet
duzeyleri ile sponsorlarin marka ve urtnlerine yoreteri arasinda pozitif gki oldugu
saptanmytir (Shaw ve McDonald, 2006). Taraftarlarin, spoorssorlarina yonelik satin
alma davraginin 6nemli oranda etkilengini gosteren bir dier calsmada da,
sponsorluk stratejilerinin  dikkatle ele alinmasin@nemini ortaya koymgiur
(Aleksandris, 2007).

Spor pazarlamasi konusunda aktarilanlar cercevesinmbazarlama ilegimi
faaliyetlerinin kendi haline birakilamayagea belli bir hedef ve dizen igerisinde
yurutulmesinin gereklifii anlasiimaktadir. Bu konu spor kultplerinin seslendikleri
blyuk taraftar/mgteri kitlesi gz oninde tutulgunda, Uzerinde bilhassa durulmasi

gereken konulardan biri olmaktadir (Lera-Lopez ep&h-Garate, 2005).
2.8. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama kaillarindaki dgismelerin ginimuizde pazarlama ietiinde karet
ettigi cikar yol batinleme kavrami icinde anlam bulmaktadir (Ebren, 20B6jlinlesik
pazarlama ilefimi, pazarlama ilegimi cabalarinin birbirine entegre edilmesi
ihtiyacindan dgan bir yaklaimdir. Muisteriyi birey olarak tanimak, anlamak,
ihtiyaclarini tatmin etmek icin temas edilen hektaola ayni mesaji tutarhlik icerisinde
ulastirmak, ygun rekabet ortaminda zaruret halini glddan, gicli etki uyandirmak
isteyen kurumlar buting&k pazarlama iletimini dikkate almaktadir (Rali Taoglu,
2009).
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Butlinlesik pazarlama iletimi genel olarak, bir organizasyonun ilgtn gayretlerinin
bir butin olarak koordine edilgli sure¢ bigciminde tanimlanmaktadir. Béyle bir siire¢
pazarlama ilegimi faaliyetleri icinde yer alan tim parcalarin eédiketicilere tek ses,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla utanasi adina belli bir koordinasyonun
benimsenmesini gerektirmektedir. Butiyike pazarlama iletimini geleneksel
pazarlama ilegiminden ayiran birgcok 6zellik bulunmaktadir. Bu likéeri asagidaki
gibi siralayabiliriz (Bozkurt, 2000):

» Tuketici ve Mausterilere Odaklanma — Buitunlgik pazarlama ilegimi
farkindalik yaratma ve tekrar eden satin alma daura hedeflemektedir.
TUketicileri misteriye dongtirme baarisi, markanin ve kurumsal itibarin
batinlemesiyle mimkin olabilmektedir.

» 1Iceriden Dsariya Degil Disaridan iceriye Dagru Planlanmasi — Biitiinlaik
pazarlama ilegiminde stratejik kararlarin hepsi pazar bazl dtamhnmaktadir.
Bu kararlarin tuketiciler icin bir mesaj anlamgitaasi gletmeyi tretim merkezli
yapidan tuketici istek ve ihtiyaclari gimltusundaki bir yapiya yalgarir.

« linteraktif Bir 1letisim Siireci Olusturmasi — Tiketicilerin pazarlama
planlarinin merkezinde yer alan bir yapida bulunmkasilikli ve ¢ift yonlu
etkilesimin devamli olarak surdartlmesini beraberindergektedir.

* Yaygin Bir Veri Tabani Uygulamasina Yer Verilmesi— Bltunleik pazarlama
iletisiminde tuketici gruplarinin satin almas&ianliklari, demografik, sosyolojik,
psikolojik ve cgrafi nitelikleri tespit edilip bu cercevede stratm]
gelistiriimektedir.

« Olgulebilir Ozellikte Olmasi — Geleneksel pazarlama ilgithinde reklamin
satin alma davragn Uzerindeki etkisi veya halkla gkiler kampanyasinin
medyada yara@l yankinin dlcimlemesi yapilirken, bu gatalarin tiketici
Uzerindeki d@rudan etkisi gtzden kacabilmektedir. Kurumsal hiedief
tanimlandgl batunlgik pazarlama ilegimi yaklasiminda ise uygulanacak olan

batin etkinliklerin ayni amag @oultusundaki etkileri test edilebilmektedir.
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Butunlsik pazarlama iletiminin kiresel anlamda bkarisina katki sdadig
markalardan en bilineni olarak, diinyanin en buypér sayakkabi ve kiyafet Ureticisi
konumundaki Nike gosterilebilir. Nike, profesyonglr basketbolcunun otesinde bir
yildiz olan Michael Jordan ile aglaaya imza atmtir ve “Just Do It “slogani ile
reklam mesajini tanitgtir. Sonraki strecte Nike, g@r pazarlama iletimi araclarini da
ayni anda butunggk olarak kullanarak pazarlama ilgtni alandaki bgarilarinin

kapsamini gegletmistir (Kirdar, 2006).

Arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir alan olarak nitetirebilecgimiz buatunleik
pazarlama ilegimi c¢esitli sektorler icerisinde ele alingtir. Tutarli bir stratejiyle
olusturulan mesajlarin farkli pazarlama iktni faaliyetleriyle birbirine entegrgekilde
tuketicilere ulatiriimasinin organizasyonlara katmasde yaratmasini konu alansgé
calismalar literatirde yer almaktadir. Mcgrath (2005nkgu odak grup kullanarak
yuksek@retim kurumlari Gzerinden irdelegtir. Hedef kitlenin, buttinlgk pazarlama
iletisimi kullanan Universitelerin lehinde tutum ggilidikleri varsayimi cabmada
desteklennstir. Sonuclara gore ayrica, birden cok geti faaliyetiyle mesaj tutarli

salandgl dlclide, olumlu tutumun getigi gozlenmitir.

Porcu, Barrio-Garcia ve Kitchen (2012) butiikepazarlama iletiminin strecine
etki eden ana faktorleri inceleyerek teorik bir rabdrtaya koymak ilzere cginada
bulunmutur. Bu dg@rultuda 1991 ve 2011 yillan arasinda uluslararalsademik
dergilerde yayinlanmg) butlnlgik pazarlama ilegiminin argtirildigi makaleler
deserlendirmeye alinmtir. Gergeklgtirilen yogun literatir cakmasi siginda
bitinlgik pazarlama iletimi teorik modelinin temel unsurlari tespit ediitm. Bu
cercevede, piyasanin rekabet dizeyi, butikleazarlama ilefimine tepe yonetiminin
gosterdgi baglihk ve operasyonel seviyedeki gldik gibi faktorlerin marka bilinirlgi

ve misteri sadakatini pozitif yonde etkileyebilegaeorik modelde anlatilntir.

Bitlinlesik pazarlama ilegiminin sats performansi ve myiieri memnuniyeti ile olan
ili skisi literattirde siklikla dgnilen konular arasinda olngtur. Reid (2005) dagmanlik
firmalarinin yoneticilerinden meydana gelen birékleme anket uygulamak suretiyle

s6z konusu alanda bir gaha yuratmgtar. Calsmanin sonuclari gosterghr ki
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batinlgik pazarlama ilegimi, pazar yonelimine dnem vereglatmelerin rekabetin
yogun yaandgl sektdrlerde, tuketicilerin markanin lehinde tutgslistirmelerine katki
sgilamasi acisindan kullanilan stratejik bir yonterarak digandlmektedir. Ayrica,
bitinlgik pazarlama ilegim sirecinin stratejik bir yontem olarak tercih lewdsi ile

isletmenin buydklgl ve pazardaki konumu arasinda pozitif yonlgkilsaptanmgtir.

Bircok uygulayici, piyasada karili olmalarinda bitinggk pazarlama iletiminin
dogrudan etkisi oldgu kanaatini tagmaktadir. Butlnlgk pazarlama ilegimi, akademi
kavramsallgtirmalarin otesine gecereklégtmelerin yonetsel yak§anlarina yoén veren
bir pratik halini almgtir (Kitchen, Kim ve Schultz, 2008). Reinold ve P (2012)
isletmeleri rekabette bir adim daha ileriyesitaa potansiyeline sahip butusile
pazarlama ileimi uygulamalarinin kendi icinde ne dl¢lde etkiahildigini bankacilik
sektoriinde agarmistir. Cevrimici bankacilik hizmetlerini kullanan gtérilerle yapilan
anket sonucglarina gore, etkin bgekilde ydratilen butinggk pazarlama ilegim
programinin, dletmelerin pazar payini artirmada ciddi pay sabldugu anlgiimistir.
Kullanilan mecralar acgisindan yapilargeddendirmede ise internet sayfalari ile bedelsiz
temas noktalari olarak adlandirilan tavsiyelerarafsiz yayinlarin hedef kitle tizerinde
en etkili tesiri yaratfii gozlenmitir.

Serk, Gil-Saura ve Ruiz-Molina (2014) sirekli getie kaydeden bilgi ilegim
teknolojilerinin  buttinlgik pazarlama ilefimine ne sekilde katki sglayabilecei
Uzerinde durmglardir. Turizm sektorinde butigle pazarlama ileiminin marka
imaji, algilanan kalite ve marka sadakatistlwarak rekabet avantajini destekfgdotel
misterileriyle gerceklgtirilen anket caimasi neticesinde ortaya kongtwr. Bununla
birlikte; butlnlgik pazarlama ileiminin marka imaji, algilanan kalite ve marka
sadakati gibi marka g@eri boyutlariyla olan pozitif yonli ve anlamliskisinin, bilgi
iletisim teknolojilerini en Ust seviyede kullanan tesidke daha gucli oldiwna ksaret
edilmistir. Benzersekilde Calik, Altungik ve Sutitemiz (2013) biutunik pazarlama
iletisiminin  isletmelerin  marka performansina olan etkilerini y&pri saha
argtirmasiyla incelemglerdir. Imalat sektoriinde faaliyet gosteren ve belirli barkasi
olan sanayisietmeleriyle yapilan anket verilerinden yola ¢ikaraitinlgik pazarlama

iletisiminin marka performansina katkigadigl acik birsekilde d@rulanmstir. Ayrica,
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batinlgik pazarlama ileiiminin marka performansi kanaliyla pazar performans
Uzerinde de dolayli bir etki meydana getidgorulmistir. Tek ses, tek mesaj ve
iletisimde koordinasyon 6nkalunun yaninda iyi bir st yonetime sahip, bilgitgim
teknolojilerini iyi sekilde uygulayarak mieri iliskileri yonetimini devreye alan

isletmelerin pazar performansinda igieelerin beklenebileg vurgulanmstir.

Batchelor ve Formentin (2008) butuUgile pazarlama iletiminin spor endustrisine
basariyla uygulanmasini, Amerikan Ulusal Hokey LigisndNHL) lokavt sonrasi
baslatilan kampanya uzerinden ele ajtm Lig yonetimi ve profesyonel hokey
oyuncular dern@ arasindaki gorgimelerin lokavt karariyla son bulup ligin bir sezon
boyunca tatil edilmesi, ¢cok sayida izleyiciyi hokey uzaklgtirmistir. Bunun Uzerine,
ligin imajini yeniden tesis etme gayretiyle, lig nglicileri butunlgik pazarlama
iletisimi kampanyasinin hayata geciriimesine karar vé&reggitli reklam ve halkla
iliskiler ajanslariyla ankamalar imzalamglardir. Tam iletsim faaliyetlerinde sawa
temasi 6n plana cikarilgyr hokey oyucularinin birer say@, seyircilerin de bu
aksiyonun ayrilmaz bir parcasi olduklari tek birsajgeklinde slenmistir. Ligin resmi
internet sayfasinda ve televizyonlarda bu tasvigar aldgl reklam filmleri
yayinlanmgtir. Ligi meydana getiren kullplerin kendi planlddr etkinliklerde,
kullandiklari yazili ve gorsel materyallerde ying dna temanin altinin cgizilmesktek
edilmistir. Bir sezonluk aranin ardindan magclara seyiratilkninda % 2,4 agi
sglanmasi ve ligin 300 milyon dolarlik gelir elde etsn, seyircilerin ilgisinin yeniden
lige cekilmesi hedefine wddigini gostermtir.
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UCUNCU BOLUM: SPOR PAZARLAMASINDA BUTUNLE SIK PAZARLAMA
ILET iSIMININ MANISASPOR KULUBU ORNEGINDE iNCELENMESI —
NiCEL ARA STIRMA UYGULAMASI

3.1. MANISASPOR KULUBUNU KURULU SU VE TARIHCESI

Manisall yedi arkadan 1931 yilinda hazirladiklari tizikle Sakaryasadmi alarak
kurulan kultip, amat6ér kimede grgpampiyonligu ve Turkiye tclunculgli kazanma
basarilar elde etmiir. 1963 senesine gelinginde, bakanligini Enver Cider’ in yap$
yonetim kurulunun gayretleriyle ilk defa profesybnlgglere katilma hakki elde
edilmistir. Sakaryaspor adi, 15.06.1965 tarihinde vyapilgenel kurul sonrasi
degistirilmi s ve kulip, Manisaspor adini anr. Turkiye 2. Ligi ve Turkiye 3. Ligi'nde
uzun yillar micadele eden kultp ghicikisli bir basari grafgi sergilemgtir. 2000 —
2001 sezonunda Zorlu Grulyirketlerinden Vestel'in des@nin alinmasiyla birlikte
kulip, yeni stati kazanan Turkiye 2. Ligi B Grubundikselmsgtir. Teknik
direktorligiini Levent E§ in yaptigl Manisaspor, 2004 — 2005 sezonu sonunda
tarihinde ilk kez Super Lig'e yukselerek bu ligdéicadele etme Bkarisini yakalangtir.
2007 — 2008 sezonu devam ederken Vestel ile oldiktbiik sona ermy ve kullp ligde
kalmay1 bgaramayarak o donemki adiyla Banka Asya 1. Lig'idgnlistir. Daha sonra
tekrar Siper Lig'e e donmesine kar kalici olamayan Manisaspor bir sonraki sezon
yeni adi PTT 1. Lig olan bir alt ligdeki vagini 2014 — 2015 sezonu sonuna dek
surdirmigtir. Sezon sonu itibariye kulip uzun bir araninirzaddn yeniden 2. Lig'e

dismek durumunda kalmgir (Manisaspor, 2015).

Kulubiun tarihsel sirecteki gsimi ve glinumuzdesehir icin sahip oldgu deser
disunuldigiinde, Manisaspor’ un karisini etkileyen etmenlerin ortaya konmasi
gerekmektedir. Bu gerekgceden hareketle; profedydo&ol ekseninde yerel
ekonominin zenginkgmesinde de roli olan bu spor kulubunin butiiki@pazarlama
iletisimi stratejileri ve algilari acgisindan incelenmésiem arz eden bir konu olarak

distndlmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN PROBLEM i

Spor olgusu, insanlarin pazamanlarini anlamlandirdiklari rekreatif bir fgat
olmasinin yaninda taraftari olunan spor kullibltaasila toplumun bir araya gegli
sosyolojik bir vakadir. Bu yoénlyle spor olaylariti&iere hitap etmektedir ve spor
kulpleri kendilerini destekleyenlerin memnuniyeii artirarak cok daha fazla sayida

Kisinin ilgisini cekmeyi hedeflemektedir.

Rekabetin her platformda olgu gibi spor endustrisinde de &m bicimde ysaniyor
olmasi spor kullplerini yeni arajara sevk etnstir. Profesyonel spor kullplerinin
kendilerini sletme hikminde kabul etmeyestzamalari, bu dgrultuda pazarlamadan
temel kletme fonksiyonu olarak yararlanmalari geketlesmeye yonelik adimlar
atmalari bu araytarin 6rnekleri biciminde gorulebilir. Spor olaylata bal basina bir
uruin kategorisinde gerlendirildiginde, bu triintin aril bir pazarlama surecine dahil
edilmesi gerekligi kacinilmaz olmaktadir. Bunun icin, spor kultpheni tiketicileri
konumundaki taraftarlari tzerinde imaj glwrmak ve onlarin daha fazla deste

alarak guclenmenin yollarini aramalari blyuk dnegmtaktadir.

YurUtilen tez cadmasinda; spor kulUpleri tarafindan pazarlama sitati
faaliyetlerinin ve genellikle gbz ardi edilen biudus olarak butlingk pazarlama

iletisiminin 6n planda tutulmasi tzerinde duruktur.
3.3. AMAC

Tezin temel amaci; spor pazarlamasi sirecinde darakar gerekse kulip yonetimi
cephesinden, pazarlama ikt faaliyetleri ve butunlgk pazarlama ilegimine dair
nasil bir algilamanin mevcut olgunu tespit ederek spor kullplerinin nasil daha igucl
kurum imajl irga edebileceklerinin agarilmasidir. Bu amaca hizmet etmesdiicesiyle
Manisa ilini futbol arenasinda temsil eden profemtokullplerden biri olangehrin
onemli deerleri arasinda gorulen Manisaspor Kuliibl uygulagraesi olarak

secilmitir.

Taraftarlarin, spor kulubuni destekleme noktasindmel motivasyonunun

belirlenmesi, demografik 6zellikler agcisindan p&aa iletsimi faaliyetlerinin farklilik
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gosterip gostermeginin analiz edilmesi, kombine kart sahibi olan feadar ile haftalik
biletle maglari takip eden taraftarlar arasindaigumajinin kagilastirilmasi, taraftarin
mobil iletisim kanalina yonelik tutumunun saptanmasi ve tamaftlaultibi stadyumda

takip etme sikginin tespiti dger amaclar olmgtur.
3.4. CALISMANIN ONEM i

Her spor dalinda oldiu gibi futbol da taraftarlarla glizejlmektedir. Taraftarlar, itici
guc olarak saha icinde sporcularisgeken, sadik birer myteri olarak da kultplerin
glclenmelerinde vazgecilmez unsur roliini Ustlenawiker. Ust diizey sportif lsari
yakalayamadn donemlerde dahi taraftar de&te@ arkasinda bulabilen bir kullp
yaratabilmek her spor yoneticisinin arzu @ttibir durumdur. Bu nedenle spor
kultplerinin gicla bir imaj iga etme gayreti gostermeleri gerekmektedir. Bunumisg
taraftarlarin kendi takimlarinin reklam, satutundurma, halkla gkiler ve kisisel satg
gibi pazarlama ilegimi faaliyetlerini nasil algiladiklari kadar tim kiirecin orkestra

edilerek taraftarla dgru sekilde iletsimin sturdirdlmesi biyik 6nem arz etmektedir.

Manisaspor kulibinugehirle kucaklama ve guclu taraftar degiee sahip olma
konularinda istenenin cok unada kaldgl bircok kesim tarafindan ifade edilmektedir.
Basarili bir kulip olma yolunda, taraftar ve yonetinakly acisini ortaya koyarak
batinlgik pazarlama iletimi eliyle gucli kurum imaji tesis etme gayretinadunmak

Manisaspor kullibid icin 6nemli bir adim olaralgddendirilecektir.
3.5. SINIRLILIKLAR

Turkiye’de en buyuk ilgiyle takip edilen spor dahnfutbol olmasi nedeniyle
aragtirmada bir futbol kulibU 6rrige ele alinmgtir. Calsma, Ege bolgesi profesyonel
futbol kulliplerinden biri olan Manisaspor kullbie iinirlandiriimgtir. Ulkemizde
basarilarindan dolay! Bebuyukler olarak ifade edilen kulUplerin tuminde 86nem
Manisaspor formasi giyen futbolcular yer atm Ancak Manisaspor’ un bu karisi
triblin destgine yansimamgtir. Dolayisiyla cakmada, Manisaspor kulibl uygulama

ornesi secilmi ve sporun Urlin olarak pazarlanmasi kavrami ehenagtir.
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Nicel argtirma yontemlerinden anket teknikullaniimis ve s6z konusu anket,
Manisaspor kulubtnun ornek olarak incelenmesi sgl@iManisaspor taraftarlarina

rastlantisal olarak uygulangtr.

Nitel argtirma yontemlerinden ylz yize yari yapilandirgiruilakat tekniinden
yararlaniimg olup butunlgik pazarlama iletimi faaliyetleriyle gucli kurum imaj
meydana getirme hususunda inisiyatifi elinde bulwad merci olarak yodnetim
kanadinin gorglerine muiracaat edilrgtir. Bu bgzlamda mulakat, Manisaspor kultbi

yonetim kurulunu temsilen idari ve madlar sorumlusuyla sinirlandirilgtir.
3.6. ARASTIRMA MODEL i

Arastirma modelinde nicel ve nitel yontemler beraberlldularak bunlarin
sonugclarinin sentezlenmesiyle birgddendirmeye ulglmaya calgiimistir. Manisaspor
kulibanin taraftarlarinin, pazarlama #etii ve butlnlgik pazarlama ilegimi
faaliyetleri sonucunda ofjan kurum imajini algilamalari anket yoluyla testradhtir.
Yapilan mulakat neticesinde ise Manisaspor kuliBaegiminin, kurum imaji iga
edilmesi konusundaki mevcut gdincelerinin ve butlinkk pazarlama ilegimi
faaliyetleri hakkindaki tasarruflarinin belirlenmeslanakli hale gelmgtir. Bu iki
yontemin kagilastirmali olarak bir arada kullaniimasi kultip yongé¢ia ile taraftarlarin
dUstincelerinin objektif olarak ortaya konmasi bakinandnemlidir.

3.6.1. Evren ve Orneklem

Nicel argtirmanin evrenini, Manisaspor kulibunin taraftarlameydana
getirmektedir. Rastlantisal olarak Manisaspor tarkrindan secilen bireylere,
hazirlanan anket uygulanarak orneklem meydana ilgettir. Nitel aragtirma
kapsaminda Manisaspor kuliibl yonetim kurulu adiliaa ve mali §ler sorumlusu Sn.
Bulent Ozo6vgl ile mulakat gercekiilmis, argtirma problemiyle ilgili farkl
kesimlerin argtirma surecine katki sunmasi gkmarak oOrnekleme g#lilik
kazandirilmgtir.
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3.6.2. Hipotezler

Anket sorularinda yer alan @asiz dgiskenlerden ve yedi ana hipotez
olusturulmustur. Bu hipotezler gagida verildgi gibidir ve ayrica her hipotez bulgular

bolimunde analiz edilerek yorumlargtm.

Birinci grup hipotezler; taraftarlara yonelik hizttegin algilanmasi kamh
degiskeni Uzerinde Uc¢ farkli @amsiz dgiskenin (sosyal sorumluluk projeleri,

yerel/bolgesel radyo tanitimlari, yazili/gorsel yadetkisini incelemektedir.

Ikinci grup hipotezler; kuliibiin genel anlamda sadigugu imaj baimh degiskeni
Uzerinde alti farkli d&skenin (sosyal sorumluluk, yerel/bdlgesel radyo tiamlari,
yazili/gorsel medya, deplasman magclarina gitmeubssi, kulip vesehir aidiyeti

duygusu, internet sayfasi) etkisini incelemektedir.

Uctincii grup hipotezler; kuliibiin genel anlamda saltpsu imaj baimli desiskeni
Uzerinde dort farkli demografik gekenin (cinsiyet, mezuniyet durumu, aylik gelir

durumu ve kombine kart sahibi olma durumu) etkigicelemektedir.

Bu hipotezlere ek olarak, kullp taraftarlaringrenim dizeyleri ve kulibin internet
sayfasi arasindaki gki ile taraftarlarin gelir durumu ve lisansh Urénh satildgl
magazanin algilanmasi arasindakgkiler de incelenecektir.

Buna gore hipotezler belirtilgi gibi su sekilde sunulmaktadir:

Hia Kulibln yoratt@gt sosyal sorumluluk projelerinin  taraftarlara yakel

hizmetlerin algilanmasi tzerinde olumlu yonde etkasdir.

Hip: Yerel/bolgesel radyo tanitimlarinin taraftarlarangitk hizmetlerin algilanmasi

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hic Yazili/gorsel medyanin taraftarlara yonelik hizregtl algilanmasi Gzerinde

olumlu yénde etkisi vardir.

Hoa Kullibln yurittigh sosyal sorumluluk projelerinin kultiblin genel amiia sahip

oldugu imaj Gzerinde olumlu yénde etkisi vardir.
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Hop: Yerel/bolgesel radyo tanitimlarinin kuliibiin genelaenda sahip oldiu imaj

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hoe Yazili/gorsel medyanin kulibin genel anlamda saiigugu imaj tzerinde

olumlu yénde etkisi vardir.

H.q: Deplasman magclarina gitme tecribesinin kullibin lgemamda sahip oldiu

imaj Gzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hoe Kullp vesehir aidiyeti duygusunun kulibin genel anlamdasahilusu imaj

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hor: Resmi internet sayfasinin kulibin genel anlamd#@saldusu imaj tzerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

Hs. Taraftarlarin cinsiyetine gore kulibin genel amda sahip oldgu imaj
degismektedir.

Hap: Taraftarlarinmezuniyet durumuna gore kulibin genel anlamda saldygu
imaj dezsismektedir.

Hsc Taraftarlarinaylik gelir durumuna gore kultbin genel anlamdapsatdugu
imaj dezsismektedir.

H4: Farkh @renim dlzeylerine gore kulibin internet sayfasialgilanmasi
desismektedir.

Hs: Taraftarlarin aylik gelir durumuna gore lisanslinierin satildgl masazanin

algilanmasi d@smektedir.
3.6.3. On Calsma

Ilk asamada, anket formunda vyer alacak ifadelerin belnlesi adina spor
pazarlamasi ve bultugik pazarlama ilegimi konularinin ele alingh literattr
taramasina devam edilirken,gdr yandan bir grup Manisaspor taraftari ile (n=40)

kulibln yurutt@gl pazarlama ilegimi faaliyetleri cercevesinde adan kurum imajinin
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analiz edilmesini sdayacak bir pilot cabma gercgeklgirilmistir. Yapilan ¢alymada, 84
ifadeden meydana gelen taslak anket formu kullagtim

Pilot calsmada taslak anket formu yardimiyla toplanan veril8PSS paket
programinda guvenirlik analizine ve faktor analeiabi tutulmgtur. Glvenirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alphagieleri gicli bulunmayan ifadeler elimine edigtim
Nihai anket formu; genel derlendirme sorular, pazarlama ikgtni sorulari ve
demografik sorular olmak (izere {i¢ ana bélimden meydjelmektedir. On canada
yapilan faktér analizi neticesinde, genelgeldendirme kapsaminda 3, pazarlama

iletisimi kapsaminda 6 faktor bulunmaktadir.

Anket formu; kapsam, anjaurlik ve ifade benzerlikleri bakimindan tez izlem
jurisinde bulunan gretim tyelerinin incelemesine sunulgnue gerekli diizenlemeler
yapilarak toplamda 46 ifadenin yer @dnihai anket formuna wdmistir. Nihai anket
formunda likert tipi Olcek dikkate alingtir. Bu cercevede, cevap secenekleri
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne kallyorum ne katilmiyorum”,
“katiliyorum” ve “kesinlikle katihyorum” biciminde besli likert 6lcegine gore

hazirlanmgtir.
3.6.4. Verilerin Cozimlenmesi

Taraftarlarin ilgisini cekmek amaciyla, Manisaspgaitibinde yapilan bir basin
toplantisiyla anket ¢gimasi duyurulmgtur (Filiizkan, 2014). Manisaspor 'un resmi
internet sitesi, resmi Facebook ve resmi Twitteffalarindan ulailabilen anketi 330
taraftar doldurmstur. Anket formunu dolduran taraftarlarin % 96,7&kek, % 3,3'U
kadinlardan olgmaktadir. Taraftarlarin cinsiyetleri arasinda oshnfarklilik, erkek
taraftarlarin futbola olan ilgisinin daha fazla edna karet etmektedir. Ayrica, anketi
dolduran taraftarlarin géari 13 ile 64 arasinda ggkenlik gostermektedir.

Ik olarak demografik sorular ile ilgili dgskenler, frekans dahmlar ile
gosterilmi, sonuclar tablolar ve grafikler yardimiyla aktangtir. Daha sonra
hipotezler basit dgrusal regresyon ve tek yonlu varyans ¢ozimlemeBIGXA) ile

analiz edilerek bulgular yorumlangtr.
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3.7. BULGULAR VE YORUMLAR

Nihai anket formunun genel gerlendirme sorulari kisminda; taraftarlara yonelik
hizmetler, deplasman maglarina gitme tecribeskulép vesehir aidiyeti duygusu alt
boyutlari yer almaktadir. Pazarlama #etii ile ilgili ifadelerin bulund@gu bolim ise
lisansh Grdnlerin  satilgh magazanin tasarimi, yerel/bdlgesel radyo tanitimlari,
yazli/gorsel medya, kulibin resmi internet sayfalsuliblin ydruttgl sosyal
sorumluluk projeleri ve kuliibin genel anlamda sabigusu imaj alt boyutlarindan
meydana gelmektedir. Btln alt boyutlara ait gunigwe gecerlik analizleri sonuclari
Tablo 1 ve Tablo 2'te belirtiimektedir.

Tablo 1: Genel D&erlendirme Faktorlerine Ait Guvenirlik ve Gegerlik Analizleri

Sonuglari

Genel D&erlendirme Faktor Faktor | Cronbach’s

Varyansi | Yuku Alpha
Faktor 1: Taraftarlara Yonelik Hizmetler 22,09 0,77*
Stadyumdaki yiyecek iceceklerin kalitesinden 0,680
memnunum
Stadyumdaki yiyecek iceceklerin fiyatini makul 0,644
buluyorum
Mag¢ 6ncesi glencelerin organize edilmesi gereditii 0,84
distindiyorum
Devre arasi @encelerin organize edilmesi gereditii 0,86
distindiyorum
Kulibin kombine kart sahipleriyle kurgu temasi 0,82
yeterli buluyorum
Faktor 2: Deplasman maglari 20,01 0,80*
Tuvaletlerin dzellikle kéti durumda birakiggina 0,920
inantyorum
Deplasman maglarina kolayca bilet alabiliyorum 0,90
Deplasman seyahatlerinin konforlu ggtfikrindeyim 0,60
Deplasman seyahatlerinin fiyatinin uygun @dou 0,83
distindiyorum
Faktor 3: Kultip ve Sehir Aidiyeti Duygusu | 18,74 0,72*
Manisasporsehre bir marka deeri yaratmaktadir 0,74
Yerel yonetim ( Valilik, Belediye ) kultibi daha faz 0,70
desteklemelidir

*Cronbach’s Alpha> 0,70 ise guvenilir.
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Tablo 2: Pazarlamailetisimi Faktorlerine Ait Giivenirlik ve Gegerlik Analizl eri

Sonuglari
Pazarlamalletisimi Faktor Faktor | Cronbach’s
Varyansi | YUk Alpha
Faktor 1: Lisansli Urtinlerin Satildi g 16,80 0,88*
Magaza Tasarimi
Manisaspor 'un Urunlerinin satiglimagazanin vitrin 0,89
diizeni 6zgindur
Manisaspor’ un Urunlerinin satiglimagazanin i¢ dizen 0,93
vitrin dizeni ile uyumludur
Manisaspor mgazasinin vitrinlerinde siradagin hakim 0,78
oldugu kanaatindeyim
Faktor 2: Radyo Tanitimlari 14,03 0,89*
Manisaspor 'un yerel/bdlgesel radyo tanitimlarialitkli 0,90
buluyorum
Manisaspor 'un yerel/bdlgesel radyo tanitimlatran 0,93
konumunu desteklemektedir
Manisaspor 'un yerel/bélgesel radyo tanitimlarini 0,88
begeniyorum
Faktor 3: Yazili/Gorsel Medya Tanitimlari 13,84 0,76*
Manisaspor 'un yerel/bdlgesel gazete tanitimiai il 0,75
cekicidir
Manisaspor 'un yerel/bélgesel gazete tanitimlakimin 0,83
vurguladgl konumu yansitmaktadir
Manisaspor 'un brgir/bilten/dergisi yararli bilgiler 0,62
sunmaktadir
Yerel/bolgesel medyadaki takimla alakal haberler, 0,84
takimin konumunu desteklemektedir
Yerel/bolgesel medyanin takim ile ilgili haberler 0,71
yapmasi hguma gitmektedir
Faktor 4: Internet Sayfasi 12,64 0,79*
Manisaspor 'un internet sayfasini 6zgiin buluyorum 0,76
Manisaspor 'un internet sayfasinin, takimin konuanun 0,89
uygun oldgunu digindyorum
Internet sayfasinin tekdiize yapisi, kultibii tam myglaas 0,61
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Tablo 2 Devami

Pazarlamalletisimi Faktor Faktor | Cronbach’s
Varyans! | YUk Alpha
Faktor 5: Sosyal Sorumluluk Projeleri 11,48 0,87*

Manisaspor 'un sosyal sorumluluk projelerinde yer 0,83

almasini onayliyorum

Manisaspor 'un sosyal sorumluluk projelerinde yer 0,89

almasi takimin konumunu olumlu yénde etkilemekted
Faktor 6: Kulibin Genel Anlamda Sahip 8,93 0,74*
Oldugu imaj

=

Manisaspor 'un drtnlerinin satni yapan sagi 0,77
temsilcilerinin davrarglari marka vaadini

desteklemektedir

Manisaspor 'un drtnleri i¢in istenen fiyat Grunikedi 0,59
ile uyumludur
Manisaspor 'un satisonrasi sundiu hizmet verilen 0,60

sOzleri desteklemektedir

Manisaspor 'un yuruttgil tim faaliyetlerde verilen ortal 0,73

bir mesaj vardir

Manisaspor denglinde zihnimde olgan imaj ile 0,83

ylrautulen faaliyetler érigmektedir

*Cronbach’s Alpha 0,70 ise guvenilir.

Tablo 1 ve Tablo 2’ de gorul@a gibi faktérlerin tamaminda Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70'den buyudk olmasi, anketin glvenilir sglara sahip oldgunu

gOstermektedir.
3.7.1. Demografik Dgiskenlere Ait Frekans Dagilimi ve Yluzdeler

Bu bolimde incelenen spor kulibunin taraftarlarioimsiyet, ya, meslek, grenim,
aylik gelir, ic saha maclarini haftalik biletleamie, kombine kart sahigli tribtine gore
kombine kart sahipi, sezona gbre kombine kart sahgplilurumlari ile i¢ saha magclari

ve deplasman maclarina gitme gikia ait frekans verilerine yer verilgtir.
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Tablo 3. Cinsiyete Ait Frekans D&ilimi Ve Yuzde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Cinsiyet
Kadin 11 96,7
Erkek 319 3,3
Toplam 330 100

Ankete katilan taraftarlarin % 3,3’0 kadin, % 96| &rkektir.

Tablo 3'te gosterilen sonuclagiginda, Manisaspor kulibinin ¢ok blyuk oranda
erkek taraftarlarca desteklegdive bunun Ulkemizde futbol s6z konusu gidoda
gecerli durumla benzerlik gostegthi soyleyebiliriz.

Sekil 1. Cinsiyete Ait Siklik Grafigi
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Tablo 4. Yas Durumuna Ait Frekans Dagilimi Ve Yuzde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Yas Arali g
13-27 205 70,1
28-42 94 28,2
43-64 31 1,7
Toplam 330 100

Ankete katilan taraftarlarin % 70,1'i 13-27sy&b6 28,2’si 28-42 yave % 1,7’si de
43-64 ya aralgindadir.

olmak isteyen genc bireylerin ortak paydasi gltha yonelik bir yorum getirilebilir.

Sekil 2. Yas Durumuna Ait Sikhik Grafi gi
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Tablo 5. Mesleki Bilgilere Ait Frekans Dgilimi Ve Yizde Tablosu

Say1 (n) Yuzde (%)
Meslek
Kamu Calgani 37 111
Ogrenci 110 36,2
Emekli 11 3,3
Serbest Meslek Sahibi 20 6
Ozel Sektor Caani 152 43,4
Toplam 330 100

Ankete katilan taraftarlarin % 11,1’i kamu gahi, % 36,2’si grenci, % 3,3l

emekli, % 6’s1 serbest meslek sahibi ve % 43,4 8ektor cakanidir.

Tablo 5’ de elde edilen sonucglar 6nemli bir tari;nsanayi kenti olan Manisa ‘nin

taraftar profiline yansimasi olarak glendirilebilir. 13 — 27 yagrubunda bireylerin

genellikle @renci olduklari varsayilirsa, Tablo 5 de ikincirala @rencilerin

bulunmasi bir 6nceki tablonun sonuglariyla anldmributinlik arz etmektedir.

Sekil 3. Mesleki Bilgilere Ait Siklik Grafi gi

Siklik
160

140
120

100
80
60
40
0 : — . - Meslek

KAMU
CALISANI

EMEKLI

SERBEST OZEL
MESLEK  SEKTOR
SAHIBI  GALISANI

40



Tablo 6. Osrenim Durumuna Ait Frekans Dagilimi Ve Yzde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Ogrenim Durumu
IIkogretim 13 3,9
Lise 150 45,5
Universite 151 45,8
Lisansustu 16 4,8
Toplam 330 100

Ankete katilan taraftarlarin % 3,9'u ilgtetim, % 45,5’ lise, % 45,8’ 6n lisans

velveya lisans, % 4,8'i de lisansusti mezunudur.

Manisaspor taraftarinin ciddi oranda lise ve Ursiter@rencilerinden meydana

gelmesi bir déer benzer sonug¢ olarak Tablo 6’ ya yanstmi Lise ve Universite

ogrencilerinin kabaca 13 — 27 yaralginda oldgu distndltirse sonuclarin birbiriyle

batinltk gosterdii anlagilacaktir.

Sekil 4. Ogrenim Durumuna Ait Siklik Grafi i
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Tablo 7. Aylik Gelir Durumuna Ait Frekans Dagilimi Ve Yuzde Tablosu

Say! (n) Yuzde (%)
Aylik Gelir
1.000 TL'den az 92 29,7
1.000-2.000 TL 113 36,5
2.000 TL'den fazla 105 33,8
Toplam 310 100

Ankete katilan taraftarlarin % 29,7’si 1.000 TL'dan % 36,5’ 1.000 — 2.000 TL ve
% 33,8'i ise 2.000 TL'den fazla aylik gelire salmipt

Tablo 7’nin ortaya koydgu sonug, Manisaspor taraftarlarininggalugunun 1.000 —

2.000 TL ayhk gelir ile orta dizey gelir grubunglar aldiklarini géstermektedir. Bu

cercevede, imkanlari dl¢usinde kuliibe maddi anlakatla sglayabilecek nitelikte bir

taraftar grubundan s6z etmek olasilik dahilindedir.

Sekil 5. Aylik Gelir Durumuna Ait Sikhk Grafi gi
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Tablo 8.i¢ Saha Magclarini Haftalik Biletle izleme Durumuna Ait Frekans

Dagilimi Ve Ylizde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Haftalik Biletle izleme
Evet 174 55,1
Hayir 142 44,9
Toplam 316 100
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Ankete katilan taraftarlarin % 55,1'i i¢ saha maclahaftalik biletle izlerken %
44,9'u da i¢ saha maglari icin haftalik bileti teretmemektedir.

Tablo 8'i inceledgimizde, Manisaspor’ u destekleyen taraftarlarinadebk haftalik
biletle stadyuma gelenlerden giugu gorilmektedir. Bu sonug, taraftar sayisinin macg
sonugclarina gore haftalik olarak buylkg&enlik gosterebilegéne isaret etmektedir.

Sekil 6. i¢ Saha Magclarini Haftalik Biletle izleme Durumuna Ait Siklik Grafi gi
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Tablo 9. Kombine Kart Sahipligine Ait Frekans Dagilimi Ve Yuzde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Kombine Kart Sahipli gi
Evet 116 36,9
Hayir 198 63,1
Toplam 314 100

Ankete katilan taraftarlarin % 36,9'u kombine ksahibi iken % 63,1'i de kombine
kart sahibi dgildir. Kombine kart sahipfiindeki disik oran, kulip ve taraftarlar
arasinda gorece zayif birsiinin varligina yonelik bir netice olarak Tablo 9'dan
yorumlanabilir.
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Sekil 7. Kombine Kart Sahipligine Ait Siklik Grafi gi

Siklik

250

200

150

100 -

50 -
Kombine

Kart
Evet Hayir Sahiplisi

0 -

Tablo 10. Tribunlere Gére Kombine Kart Sahipligine Ait Frekans Dagilimi Ve
Yuzde Tablosu

Say! (n) Yuzde (%)
Tribun
Kale arkasi 10 6,4
Maraton 78 49,7
Kapali Alt 61 38,9
Kapali Ust 8 5
Toplam 157 100

Ankete katilan taraftarlardan kombine kart sahilbin@arin % 6,4'0 kale arkasi
triblind, % 49,7’si maraton tribind, % 38,9'u kapalh triblint ve % 5'i ise kapal st

triblina tercih etmlerdir.

Tablo 10'un ortaya koydiu sonuclar bilet satifiyati ve tribiin konumunun
sund@gu seyir zevki dikkate alinarak gerlendirildiginde; maraton tribin, genellikle
orta duzey gelir grubunda yer alan taraftarlar igimcelik arz etmektedir. Kapall
triblnin fiyat, kale arkasinin ise konumu nedeniydaha az tercih edilgi

disunulebilir.
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Sekil 8. Tribunlere Gére Kombine Kart Sahipli gine Ait Siklik Grafi gi
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Tablo 11. Sezon Sayisina Gére Kombine Kart Sahigine Ait Frekans Dagilimi Ve
Yuzde Tablosu

Sayi (n) Yuzde (%)
Sezon Sayisli
1-2 kez 77 40,1
3-4 kez 61 31,8
5 kez ve Uzeri 54 28,1
Toplam 192 100

Ankete katilan taraftarlardan kombine kart sahil@n@rin % 40,1'i 1 ila 2
sezon, % 31,8'i 3 ila 4 sezon ve % 28,1'i de 5 gez® daha fazla kombine kart sahibi

olmuslardir.

Sezon sayisina gore kombine kart sapipé ait dgerlerin verildgi Tablo 11’
den, Manisaspor’ un uzun donemli sadakat gosteraitar kitlesinden yoksun oldu

sonucunu ¢ikarabiliriz.
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Sekil 9. Sezon Sayisina Gore Kombine Kart Sahigfine Ait Siklik Grafi i
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Tablo 12.i¢ Saha Magclarina Gitme Sikigina Ait Frekans Dagilimi Ve Yiizde

Tablosu
Sayi (n) Yuzde (%)
Siklik
Her Zaman 147 454
Cogunlukla 91 28,1
Arada Sirada 74 22,8
Hicbir Zaman 12 3,7
Toplam 324 100

Ankete katilan taraftarlarin % 45,4'0 her zaman284l’i cogunlukla, % 22,8'i arada

sirada ic saha magclarina giderken

gitmemektedir.

% 3,7'si hichaman i¢ saha maclarina

Tablo 12'nin saret ettgi sonuglar, taraftarlarin i¢ saha maglarina gitmestekli

olduklari yoéninde bir geri bildirim gemaktadir. Taraftarlarin bu gaultudaki arzusu
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etkin bicimde harekete gecirilebilirse Manisaspon daha buyik destek kazanarak
basari motivasyonu kazanagiafade edilebilir.

Sekil 10.1¢ Saha Maglarina Gitme SikIgina Ait Siklik Grafi gi

Sikhik

160

140

120
100

80
60
40
20
0 , ] B i¢ Sahada

Her Zaman Cogunlukla Arada Sirada  Higbir Zaman [zleme

Tablo 13. Deplasman Magclarina Gitme Sik§ina Ait Frekans Dagilimi Ve Yuzde

Tablosu
Sayi (n) Yuzde (%)
Sikhk
Her Zaman 6 1,9
Cogunlukla 56 17,3
Arada Sirada 182 56,2
Hicbir Zaman 80 24,6
Toplam 324 100

Ankete katilan taraftarlarin % 1,9'u her zaman, @811 ¢cqgunlukla, % 56,2’si arada
sirada deplasman magclarina giderken % 24,6'si g¢lairrteaman deplasman maglarina
gitmemektedir.
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Tablo 11'e gére Manisaspor taraftarlarinin énendlimi deplasman maclarina
arada sirada gittiklerini belirtgierdir. Mevcut durum kullip ve taraftar birliktgli
acisindan irdelenginde, taraftarlarin her kaolda takima desteklerini hissettirme

noktasinda ¢cekimser kaldiklari aplenaktadir.

Sekil 11. Deplasman Maclarina Gitme Sikigina Ait Siklik Ylzdesi

Siklik
200

180
160
140
120
100
80
60
40

20 Deplasmana

0 — ' Gitme
Her Zaman Cgunlukla  Arada Sirada  Higbir Zaman

3.7.2. Hipotezlerinistatistiki Analizi

Bu kisimda ileriye surilen hipotezler istatistikai@k test edilecektir. Birinci grupta
bulunan g hipotez, ikinci grupta yer alan altidigz, Gc¢linct grupta bulunan ¢ hipotez
ile dordiincl ve kbgnci hipotezler sirasiyla incelenecektir.

3.7.2.1. Hipotez 1la— 1b — 1c

Hia Kulibln yoratt@gt sosyal sorumluluk projelerinin  taraftarlara yakel

hizmetlerin algilanmasi tzerinde olumlu yonde etkasdir.

Hip: Yerel/bolgesel radyo tanitimlarinin taraftarlarangitk hizmetlerin algilanmasi

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hic Yazili/gérsel medyanin taraftarlara yonelik hizregtl algilanmasi Gzerinde

olumlu yénde etkisi vardir.
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Tablo 14. Regresyon Tablosu

P

Bagiml Degisken R? Bagimsiz D&iskenler B Beta (sig)
sig).

Sosyal Sorumluluk Projeleri 0,077 0,110,039*

Taraftarlara Yonelik

_ . Yerel/Bélgesel Radyo
Hizmetlerin 0,081 0,086 | 0,129 0,032~
Tanitimlari

Algilanmasi
Yazili/Gorsel Medya 0,102 0,1520,015*

*0,05 dizeyinde anlamli ilgki bulunmaktadir.

Hipotez l1a, 1b ve 1c'yi test edebilmek icin tardftea yonelik hizmetlerin
algilanmasi baimh desisken, sosyal sorumluk projeleri, yerel/bdlgesel mdy
tanitimlar1 ve yazili/goérsel medya gansiz dgiskenler olacaksekilde basit dgrusal
regresyon analizi uygulangir. Tablo 14’de goruldgi Uzere, p<0,05 anlamlilik
dizeyinde taraftarlara yonelik hizmetlerin algilaasn b&imli degiskeninin, sosyal
sorumluluk projeleri, yerel/bblgesel radyo taniamlve yazili/gorsel medya @ansiz

degiskenleri ile arasinda anlamligki mevcuttur.

Basit dgrusal regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikampetra tahminlerine gére
taraftarlara yonelik hizmetler Gzerinde sosyal sduluk projelerinin etkisi 0,08 puan,
yerel/bolgesel radyo tanitimlarinin etkisi 0,09 puge yazili/gérsel medyanin etkisi
0,10 puan olarak tahmin edilgtir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk projelerinde 1
birimlik artisin taraftara yonelik hizmetlerin algilanmasi zéen 0,08 puanlik,
yerel/bdlgesel radyo tanitimlarinda 1 birimlik gt taraftara yonelik hizmetlerin
algilanmasi Gzerinde 0,09 puanlik ve yazili/gonsetlya haberlerinde 1 birimlik agim
da taraftara yonelik hizmetlerin algilanmasindaO@lianlik arya yol acacg seklinde
bir yorumlamada bulunulabilir. Bu sonuglara gorepdtez l1la, 1b ve 1c

desteklenmektedir.

3.7.2.2. Hipotez 2a — 2b — 2c — 2d — 2e — 2f

Hoa: Kulliblin yurittigh sosyal sorumluluk projelerinin kultiblin genel amiia sahip

oldugu imaj Gzerinde olumlu yénde etkisi vardir.
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Hop: Yerel/bolgesel radyo tanitimlarinin kuliibiin genellaenda sahip oldiu imaj

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hoe Yazili/gorsel medyanin kulibin genel anlamda saiigugu imaj tzerinde

olumlu yénde etkisi vardir.

H.q: Deplasman magclarina gitme tecribesinin kullibin lgemamda sahip oldiu

imaj Gzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hoe Kullp vesehir aidiyeti duygusunun kuliibin genel anlamdasatiuysu imaj

Uzerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hor: Resmi internet sayfasinin kulibin genel anlamd#@saldusu imaj tzerinde

olumlu yonde etkisi vardir.

Tablo 15. Regresyon Tablosu

Bagimli Degisken R® Bagimsiz De&iskenler B Beta | P (sig).

Sosyal Sorumluluk Projeleri 0,069  0,044q 12o

Yerel/Bolgesel Radyo 0292 | 0046
Tanitimlari ' ’ 0,000

Kulibiin Genel Yazili/Gorsel Medya 0,201 0,050 g poo*

Anlamda Sahip | 0,440 Deplasman Maclarina
o _ _ 0,089 | 0,054| 5096
Oldugu Imaj Gitme Tecribesi '

Kulip veSehir Aidiyeti
0,165 | 0,042 g ooo*
Duygusu '

Resmilnternet Sayfasi 0,248 0,0447 oo+

*0,05 dizeyinde anlamli ilgki bulunmaktadir.

Hipotez 2a, 2b, 2c, 2d, 2e ve 2fyi test edebilmegk Kulibin Genel Anlamda
Sahip Oldgu Imaj bazimh desisken, sosyal sorumluk projeleri, yerel/bélgesel mdy
tanitimlari, yazili/gorsel medya, deplasman magdagitme tecrtbesi, kulip wehir
aidiyet duygusu ve resmi internet sayfasgibesiz dgiskenler olacaksekilde basit
dogrusal regresyon analizi uygulargim. Gerceklgtirilen regresyon analizinin yer

aldigi Tablo 15 incelenginde, p<0,05 anlamhlik dizeyinde kuliblin genelaarda
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sahip oldgu imaj b&ml desiskeninin, yerel/bdlgesel radyo tanitimlari, yaziigel
medya, kullip vgehir aidiyeti duygusu, resmi internet sayfasgibesiz dgiskenleri ile

arasinda anlaml bir gki s6z konusudur.

Basit dgrusal regresyon analizi gergcevesindeki paramettenitsleri i1ginda,
kuliibin genel anlamda sahip ofduimaj tzerinde yerel/bélgesel radyo tanitimlarinin
etkisi 0,29 puan, yazili/gorsel medyanin etkisiOOfuan, kullp vesehir aidiyeti
duygusunun 0,17 puan, resmi internet sayfasiniisieglne 0,25 puan olarak tahmin
edilmistir. Yerel/bolgesel radyo tanitimlari, resmi intetrsayfasi ile kulip vagehir
aidiyeti duygusunda 1 birimlik astn kulibiin genel anlamda sahip alduimaj
Uzerinde sirasiyla 0,29 puanhk, 0,25 puanlik v&70Opuanlik arya neden olaga
soylenebilir. Benzegekilde, yazili/gorsel medya haberlerinde 1 birimékisin ise
bagimli degisken olan kulibin genel anlamda sahip gldimaj tzerinde 0,20 puanlik
bir artsa sebebiyet veregeyorumu yapilabilir. Bu sonuglara gore hipotez 2b, 2e ve

2f desteklennstir. Hipotez 2a ve 2d'yi destekleyici sonuclar budumamgtir.

Regresyon analizinde kullanilangoal ve ba&imsiz dgiskenler arasindaki gKkiyi
yakindan dgerlendirebilmek amaciylasagida korelasyon tablosu verilgtr. S6z
konusu ilgki, bagimh desiskenler olan kulibin genel anlamda sahip gldimaj ve
taraftarlara yonelik hizmetlerin algilanmasi Uzden incelenecektir. Buna gore
kulibin genel anlamda sahip ofdu imaj; sosyal sorumluluk projeleri, radyo
tanitimlari, yazili/gérsel medya, kullp yehir aidiyeti duygusu, deplasman maclarina
gitme tecrlbesi, taraftarlara yonelik hizmetlesahsli Grtnleri satil@dl masazanin
dizayni ve kulibin resmi internet sayfasginasiz dgiskenleri ile pozitif yonlu ilgki
gostermektedir (p<0,01).
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Tablo 16. Korelasyon Tablosu

Sosyal Radyo Medya | Genel |Aidiyet |Deplasman | Taraftar | Magaza | Web
Sorumluluk | Tanitimlari imaj Hizmet Dizayn | Sayfasi
Sosyal 1 0,065 0,25" | 0,229 | 0,328 0,088 0,161 | 0,129 0,098
Sorumluluk
Radyo 0,065 1] 0,461 | 0,490 0,099 0,168 0,206 | 0,279 | 0,257
Tanitimlari
Medya 0,251 0,461 1| 0,496 | 0,234 0,206 0,240" | 0,254° | 0,326
Genelimaj 0,229 0,490" | 0,496 1| 0,311 0,213 0,285 | 0,449 | 0,428
Aidiyet 0,328 0,099 0,234 | 0,311 1 0,090 0,163 | 0,230 | 0,120
Deplasman 0,088 0,168 | 0,206 | 0,213 0,090 1 0,287 | 0,144 | 0,109
Taraftar 0,161 0,206" | 0,240° [ 0,285 | 0,163 0,287 1| 0,120 0,169
Hizmet
Magaza 0,129 0,279 | 0,254 | 0,449 | 0,230 0,144 0,120 1| 0,273
Dizayn
Web 0,098 0,257 | 0,326"| 0,428 | 0,120 0,109 0,169 | 0,273 1
Sayfasi
**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidiki(yanl).
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidiki(yanlr).

Benzer sekilde dier baimli desisken olan taraftarlara yonelik hizmetlerin
algilanmasi ise; sosyal sorumluluk projeleri, radgoitimlari, yazili/gérsel medya,
kuliibin genel anlamda sahip ofduimaj, kulip vesehir aidiyeti duygusu, deplasman
maglarina gitme tecribesi, lisansl Urtnlerin daiil mgsazanin dizayni ve kultbun

resmi internet sayfasi ile pozitif yonlUski icinde bulunmaktadir (p<0,01).
3.7.2.3. Hipotez 3a- 3b -3c

Hs. Taraftarlarin cinsiyetine gore kulibin genel armda sahip oldgu imaj

desismektedir.

Hsp: Taraftarlarinmezuniyet durumuna gore kulibin genel anlamda saldiygu

imaj desismektedir.

Hsc Taraftarlarinaylik gelir durumuna gore kulibin genel anlamdapsatdugu

imaj desismektedir.

Hipotez 3a, 3b ve 3c’yi test edebilmek icin kullilganel anlamda sahip olglw
imaj bagaimli dezisken, cinsiyet, mezuniyet durumu ve aylik gelir dat b&imsiz

degiskenler olacaksekilde tek yonli varyans analizi (ANOVA) yontemillaniimistir.
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ANOVA analizinin uygulanabilirigini gorebilmek adina oncelikli olarak Levene
homojenlik testi sonuclarina bakilghr. Bu duruma ikkin deserler Tablo 17’ de

verilmistir.

Tablo 17. Levene Homojenlik Testi Sonugclari

Bagimli Degisken F dfl df2 p degeri
Kultbin Genel 1,047 24 272 406
Anlamda Sahip
Oldugu imaj

Levene Homojenlik Testi gaml desiskendeki hata varyansinin gruplar arasingta e
dagildigini sbyleyen sifir hipotezini test eder. Tablo E7’doruldigu Gzere, testin
sonugclarina gore kulibin genel anlamda sahipgoldonaj hata varyansi test gruplari
arasinda @t dagilmaktadir. Bu durumda tek yonli varyans ¢6zimlenfasiOVvVA)
sonugclarinin guvenilir oldiu séylenebilmektedir.

ANOVA analizi sonuglarina gegmeden once her bigilaiz dgisken igin test
gruplarina gore ortaya c¢ikan kulibin genel anlammdhip oldgu imaj ortalama
degerlerini iceren tablolar verilecektir.

Tablo 18. Cinsiyet Gruplarinda Kuliibiin Genel Anlamda Sahip Oldugu imaj Igin
Ortalama Degerleri

Cinsiyet Ortalama (X)
Erkek 2,999
Kadin 2,694

Tablo 18de gorildgu Gzere, arrhkh olarak erkek taraftarlarin goéziinde
Manisaspor’ un genel anlamda sahip @duimajin yiksek algilangi sonucuna

ulasiimaktadir.
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Tablo 19. Mezuniyet Durumu Gruplarinda Kuliibiin Gend Anlamda Sahip
Oldugu Imaj icin Ortalama Degerleri

Mezuniyet Durumu Ortalama (X)
IIkogretim 3,858
Lise 2,860
Universite 2,945
Lisansustu 2,253

Tablo 19’'un sonucuna gore, ilfgetim mezunu taraftarlar icin Manisaspor
kulibindn genel anlamda sahip gidumaj, dger mezuniyet durumundaki taraftarlara

kiyasla ¢cok daha yuksek bir algi konumundadir.

Tablo 20. Aylik Gelir Durumu Gruplarinda Kulibin Ge nel Anlamda Sahip
Oldugu imaj icin Ortalama Degerleri

Aylik Gelir Durumu Ortalama (X)
1.000 TL'den az 3,116
1.000 — 2.000 TL 3,190

2.000 TL'den fazla 2,521

Tablo 20'nin sonugclarina yansgiigibi, aylik gelir durumu 1.000 — 2.000 TL olan
orta duzey gelir grubundaki taraftarlar icin Mamisar kulibinin genel anlamda
yuksek imaja sahip olgw gorilmektedir. Manisaspor’ a yonelik imaj algigin
Ozellikle Ust dizey gelir gruplarinda dahgidkiolduzu belirtilebilir.

Tablo 21'de gorulege Uzere, kombine kart sahibi olanlar agisindaniikiih genel
anlamda yuksek bir imaja sahip olmadigzerlendirmesinde bulunulabilir.
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Tablo 21. Kombine Kart Sahibi Olma Durumu Gruplarin da Kulibtn Genel

Anlamda Sahip Oldugu imaj icin Ortalama Degerleri

Kombine Kart Sahibi Olma Durumu Ortalama (X)
Evet 2,807
Hayir 3,019

Yapilan ANOVA analizi ile baimsiz dgiskenlerin kulibin genel anlamda sahip
oldugu imaj Uzerindeki etkisi dgrlendirilmistir. Cinsiyet, mezuniyet durumu, aylik
gelir durumu ve kombine kart sahibi olma durumui gisimsiz dgiskenler, kultbin
genel anlamda sahip olgiw imaj b&imli degisken olacaksekilde ANOVA modelinde
yer almstir.

Tablo 22'de belirtildgi Uzere, mezuniyet durumunun etkiaF0.05 dizeyinde
anlamh c¢ikmaktadir (p=0,000, etki gi=0,033). Mezuniyet durumu @ansiz
degsiskeni dsindaki b& msiz dgiskenlerin kulibin genel anlamda sahip @dumaj
Uzerinde anlaml bir etkisi gdzlenmegtii. Bu sonuca dayanarak kullUbtin genel
anlamda sahip oldw imaj mezuniyet durumu gruplarina gére anlaml tigimde
farkhlik arz etmektedir.

Mezuniyet durumu ile kuliibiin genel anlamda sahgu@l imaj arasindaki mevcut
ili skinin daha iyi anlailabilmesi adina ileri analizler yapilgtir. Mezuniyet durumunun
farkli gruplarinda ortaya cikan kulibin genel ardansahip oldgu imaj deerleri
arasindaki farklarin nasil ggkenlik gosterdiini anlayabilmek igin post hoc testlerden
Scheffe testinden yararlanilgtir. Scheffe testi sonuclari Tablo 23'de gdstertimi

Scheffe testinde dért farkli mezuniyet durumunundaagruplar arasinda kultbin
genel anlamda sahip olgwm imaj acisindan anlamli farkliliklar olgu test edilmgtir.
Tablo 23'de elde edilen sonuglar uyarinca gi€iim mezunlarinin géztunde kultbun
sahip oldgu imaj, lise, Universite ve lisansustl mezunlargi@re daha ylksek

olmaktadir.
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Tablo 22. Bgzimsiz Daiskenler ile Kuliibiin Genel Anlamda Sahip Olduygu imaj
Arasindaki Iliskiyi Gosteren ANOVA Analizi Sonuglari

Hata .

Kaynak kareleri df Orﬂ?éna F d Peri bgﬂljltu

toplami 2 y
Cinsiyet © 0,001 1 0,001 0,001 0,974 0,000
Mezuniyet Durumu
(MD) y 8,438 3 2,813 3,077 0,028* 0,033
Aylik Gelir Durumu |
(AGD) 2,298 2 1,149 1,257 0,286 0,009
Kombine Kart Sahibi i
Olma Durumu (KK) 2,153 1 2,153 2,355 0,126 0,009
C*MD 1,205 1 1,205 1,318 0,252 0,005
C*AGD 2,824 1 2,824 3,089 0,080 0,011
C*KK 1,354 1 1,354 1,481 0,225 0,005
MD*AGD 0,412 4 0,103 0,113 0,978 0,002
MD*KK 2,317 3 0,772 0,845 0,470 0,009
AGD*KK 0,884 2 0,442 0,484 0,617 0,004
a. R Kare = 0,121
b. Basimli Degisken= Kuliibiin Genel Anlamda Sahip OfgLimaj
* p<0,05 dluzeyinde anlamli etki

3.7.2.4. Hipotez 4

Hs: Farkh &renim dlzeylerine gore kulibin internet sayfasialgilanmasi

desismektedir.
Tablo 24. Levene Homojenlik Testi
Bagimli Degisken F dfl df2 P degeri
Kultibininternet
0,752 3 326 0,522
Sayfasinin
Algilanmasi

Tablo 24'degoruldist gibi, gruplar arasi hata varyansitelagiimaktadir. Bu da
ANOVA analizinin yapilabilirlgine ve sonuclarinin guvenilir olguna karet
etmektedir. Ayrica grenim dizeyi baamsiz dgiskeni icin test gruplarina gore ortaya
ctkan kuliblin internet sayfasinin algilanmasi anteal dgerlerini iceren Tablo 25
asagida verilmitir.
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Tablo 23. Mezuniyet Durumu Gruplar Arasinda Kuliibiin Genel Anlamda Sahip
Oldugu imaj Farki Analizi

Mezuniyet Durumu Ortalama Farki Anlamlilik
Lise 0,8780 0,038
ilkdgretim Universite 1,0278 0,009
Lisansustu 1,5295 0,001
ilkdgretim -0,8780 0,038
Lise Universite 0,1498 0,648
Lisansustu 0,6516 0,088
fIkdgretim -1,0278 0,009
Universite Lise -0,1498 0,648
Lisansustu 0,5018 0,268
flkogretim -1,5295 0,001
Lisansustu Lise -0,6516 0,088
Universite -0,5018 0,268

*QOrtalama farki 0.05 dizeyinde anlamhdir
Bagimli Degisken= Kullbin genel anlamda sahip @dumaj
Post hoc Analiz= Scheffe

Tablo 25. Farkli Ogrenim Duizeyleri icin Kuliibin Internet Sayfasinin

Algilanmasina Dair Ortalama Degerler

Ogrenim Duzeyi Ortalama (X)
iIkogretim 3,103
Lise 3,020
Universite 2,850
Lisansustu 2,646

Tablo 25'ten anlglacagsl Uzere, ilk@retim mezunlar acgisindan kulibidn internet

sayfasi daha iyi bir algilamaya sahip gorilmektedir
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Tablo 26. Farkli Ogrenim Duzeyleri Gruplari Ve Kuliibun Internet Sayfasinin
Algilanmasi Arasindaki iliskiyi Gosteren ANOVA Analizi Sonuclari

Hata Ortalama
Kaynak kareleri df K F p degeri Etki boyutu
are
toplami
Ogrenim | 3.861 3 1.287 1.323 0.267 0.012
duzeyi

a. R Kare = 0,012

b. Basimli Degisken= Kuliiblininternet Sayfasinin Algilanmasi

ANOVA analizinde @renim duzeyi bgamsiz dgisken, kulibin internet sayfasinin
algilanmasi da @amli desisken olarak incelenrgiir. Tablo 26’da goruldgl gibi,
O0grenim dizeyi bgmsiz dgiskeninin 0=0.05 duzeyinde, kullbiin internet sayfasinin
algilanmasi tzerinde anlamli bir etki gosterngadi hilkmedilmgtir. Ogrenim dizeyi
ve kulibln internet sayfasinin algilanmasi arasmdacut bir ilski bulunmadgindan
ileri analizlere gerek duyulmagtir. Elde edilen sonuclara goérefatkli 6grenim
dizeylerine gore kulibln internet sayfasinin afgrasi dgismektedir” seklindeki

hipotez 4 desteklenmemektedir.
3.7.2.5. Hipotez 5

Hs: Taraftarlarin aylik gelir durumuna gore lisanslinierin satildgl masazanin

algilanmasi dasmektedir.

Tablo 27. Levene Homojenlik Testi Sonuglari

Bagimli Degisken F dfl df2 p degeri
Lisansli Uriinlerin

Satildgl Magazanin 1,480 2 307 0,229
Algilanmasi

Tablo 27’de yer alan Levene testi sonuclargrdtiusunda, gruplar arasi hata
varyansinin gt sekilde d&ildigi gorulmektedir. Bununla gantih olarak ANOVA
analizi sonuclarinin guvenilir olgu ifade edilebilir. Tablo 28'de ise aylik gelir
durumu test gruplarl icin lisansh drtnlerin sagildmasazanin algilanmasina dair

ortalama dgerler verilmgtir.
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Tablo 28. Aylik Gelir Durumuna Goére Lisansli Uruinlerin Satildi g1 Magazanin

Algilanmasina Dair Ortalama Degerler

Aylik Gelir Durumu Ortalama (X)
1.000 TL'den az 3,181
1.000 — 2.000 TL 3,024

2.000 TL'den fazla 2,971

Tablo 28'de goruldgi gibi; lisansli Grdnlerin satilgl magazanin dizayn, Urin ve hizmet
kalitesi benzeri unsurlara gore algigdd, aylik gelir durumu 1.000 TL' den az olan gelir
gruplarinda daha belirleyici bir role sahiptir.

Tablo 29. Farkli Gelir Gruplari Ve Lisansli Urtinler in Satildigi Magazanin
Algilanmasi Arasindaki iliskiyi Gosteren ANOVA Analizi Sonuclari

Hata Ortalama
Kaynak kareleri df kare F p degeri Etki boyutu
toplami
AG%”? 2,307 2 1,154 1,361 0,258 0,009
a. R Kare = 0,009
b. Basimli Degisken= Kuliibiininternet Sayfasinin Algilanmasi

Aylik gelir durumunun b@aimsiz dgisken, lisansh Urdnlerin satilgh magazanin
algilanmasinin Bamli desisken olarak ele alindit ANOVA analizine ait verilere Tablo
29'da yer verilmgtir. Bu cercevede, aylik gelir durumunusr0.05 dizeyinde lisansli
ardnlerin satildii mggazanin algilanmasi pamh degiskeni Gzerinde anlamli bir etkisi
gozlenmemektedir. Dolayisiyla lisansh Grlnleritildagi magazanin algilanmasi aylik
gelir durumu gruplarina gore anlaml bir bicimdekfauk arz etmemektedir ve herhangi
bir iliski gbzlenmediinden ileri analizlere ihtiya¢c duyulmamaktadir. &lcdilen
sonuclara gore taraftarlarin aylik gelir durumuna gore lisansliirlerin satildgl

magazanin algilanmasi gemektedir’seklindekihipotez 5 desteklenmemektedir.
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DORDUNCU BOLUM: SPOR PAZARLAMASINDA BUTUNLE SiK
PAZARLAMA iLETiSIMININ MANISASPOR KULUBU ORNEGINDE
INCELENMESI — NITEL ARA STIRMA UYGULAMASI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu argtirmada, nitel argirma yontemleri arasinda bulunan ggné (mulakat)
tekniginden yararlanilngtir. Manisaspor kulibutnin pazarlama ietii ve butinlgik
pazarlama ilefimi faaliyetlerinin kullanilarak gucli kurum imajiyaratiimasi
konusundaki tutumu ile ilgili derinlemesine gémie gerceklgirilmistir. Mulakatta
yoneltilen sorularla, kuliip yonetiminin pazarlartetigimi gayretlerine ve de butlursi&
pazarlama ilegimine yonelik baky acisini ortaya cikarmak hedeflestini

Arastirma kapsaminda, detayll bilgilere gri@ak maksadiyla yari yapilandirilgmi
sorularin yer algn mulakat formu yardimiyla derinlemesine ggmne yapilmgtir.
Derinlemesine goginede, sorular huni yontemiyle genelden 6zelgrdolerleyen bir
yaklasimla siralanmy ve kulip yonetiminin yuritigil pazarlama ilegimi faaliyetleri
oncelikle irdelenerek bunlarin birbirine entegréradsi temasi tzerinde durulstur.

4.2. CALISMANIN ONEM i

Bircok spor braginda, taraftarlarin kultpleri hakkindakiglinceleri ve gosterdikleri
baglilk gerek saha ici gerekse sahasidiekabeti destekleyen ana unsurlardandir.
Futbolun y@un birsekilde takip edildii dUstnulirse; futbol taraftarlarinin aglamasi,
beklentilerine cevap verilerek mevcutghaklarinin yukarilara tgshmasi daha da 6nem
kazanan bir konu halini almaktadir.

Sorumluluk Ustlenen organ olarak, kulip yonetimitanaftarlarla ilgili yurattiga
calismalarin neler oldgu, pazarlama ilefimi konusunda nasil bir anlaa sahip
oldugu, hangi yontemleri kullanarak taraftarghagini artirmayi hedefledi ve tim
bunlarin taraftarlarin beklentileriyle Osfip ortismedii degerlendiriimesi gereken
hususlardir. Bu dgrultuda gercekligirilen derinlemesine goésine, kuliip yénetiminin
biatunleik pazarlama ileimi yoluyla taraftarlar tGizerinde kurum imaji tesidilmesine

dair gorilerini yansitmaktadir.
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4.3. VERI TOPLAMA ARACI VE GORU SME KAYITLARI

Bircok kimse dgunduklerini ifade etmede s6zli anlatimi yazili &anta tercih
etmektedir. Bunun 6ncelikli gerekcesi, insanlarirylik bir kisminin kendilerini yazih
iletisim yoluyla ¢ok iyi anlatamadiklarini diinmeleridir. Ayrica, yazili beyanin soze
gore daha fazla Iglayiciligi bulunmaktadir ve o nedenle daha rahat bir ortanars
gorisme yazinin yerini almaktadir. G@rilenin tercih edilme sebeplerinden biri de
sozcuklerin hem gercek hem de mecaz anlamlarintguvue tonlama yoluyla ker
tarafa kolayca yansitlmasi ve bunun vgrdrahatliktir. Gorgmeci boyutundan
degerlendirilecek olursa, kartarafin ne anlatmak isteglive kelimelerin altinda yatan
“esas” anlamlar daha kolay agillar. Goristlen kginin jest ve mimikleri de bilgi
toplayana (gorimeciye) onemli kolayliklar gdar. Gorigme, “insanlarla sadece
konwmak” seklinde tanimlanirken, bununla birlikte génienin siradan sohbetin
fonksiyonlarina sahip, temel amaci bilgi toplamggaelik bir calsma yontemi olarak
gorulmesi gerekgini ifade edilmitir (Yuksel, Mil ve Bilim, 2007).

Bu kapsamda, Manisaspor kullibunin gtaxini temsilen idari ve malisierden
sorumlu yonetim kurulu Gyesi Sayin Bilent OZOVGLl iyiiz yize gorimede
bulunulmuytur. Kendisiyle yapilan 6n goésthede cakma hakkinda bilgi verilerek
randevu talep edilmive bunu takiben gosine yapilmgtir.

Gorisme formunda; konuya g#i mahiyetinde bireysel ve kurumsal durum
deserlendirmesi, pazarlama ilgitini faaliyetleri ve bitlnlgk pazarlama ilegimi
seklinde 3 ana temada tespit edgnii4 adet acik uclu soru hazirlagtm. Goérisme
esnasinda katilimciya yoneltilen sorulara, gegeide aciklik kazandirmak tzere, bir
takim takip sorulari ilave edilgtir. Boylelikle, katilimcinin yoneltilen her bir soya
tam yanit vermesi ve sorularin 6zel amaci olamestebilgilere ulailmasi buyik 6l¢ctide

sglanmstir.
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Katilimciya yoneltilen acik uclu mulakat sorulaghrisme formunda sirasiylau

sekilde yer almgtir:

1. Spor yoneticilgi alanindaki deneyimleriniz nelerdir?

2014-2015 sezonunun Manisaspor icin genel bigedendirmesini yapmak

gerekirse neler soylersiniz?

3. Takimi surekli takip eden taraftar kitlesi daha &oklerden meydana geliyor?

Son be yila ait bilet say miktari hakkinda bilgi verir misiniz?

5. Taraftarlarin stadyumda daha sh@akit gecirebilmesi amaciyla hangilerine

9.

oncelik verilmesi gerekgini distinilyorsunuz?

Futbolcularin taraftarlarla veehirle temasini artirma fikrine sicak bakiyor
musunuz?

Kulip bugtine dek herhangi bir yayin organi kurdiemu

Taraftarla, yerel ve ulusal medyaylaskiilerinizde kullanilan ilegim kanallari
nelerdir?

fletisim kanali olarak internet kullaniminiz ne diizeydedi

10. Mobil iletisim konusunda ¢aimalar yuruttliyor mu?

11.Kullibln elde etfii sponsorluklar nelerdir?

12.Kullp, yerel yonetimlesbirligine gitmeye nasil bakiyor?

13.Lisansh drUnlerin satildgi masazay! yenisubelerle farkli yerlere tamayi

dUstindlyor musunuz?

14.Kurumsal iletsimin koordineli bicimde kurgulanmasini ne kadar ejdir

buluyorsunuz?

Yapilan ylz yuze gogine yaklaik 45 dakika surmgitr. Gorigme ile elde edilen

verilerin kaydedilmesinde ses kayit cihazi kullamgtir. Bununla beraber, kayit

sirasinda notlar alinarak kaydedilen verilerin peldsi temin edilnyi ve s6zel olmayan

ogelerinin not edilmesi mumkudn olrgwr. Gorigmenin ardindan ses kayitlar sdee

edilerek yazilh metne dosiiiriimistir. Daha sonraki slrecte katilmcinin §te

dogrultusunda ses kayitlari tamamen siligtini
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4.4. ARASTIRMANIN GUVEN IRLIGI

Nitel argtirmanin givenirlgi konusu, elde edilen sonuclarin inandirigildina son
derece kritik bir role sahiptir. Bundan o6turd, haesstirmanin hem i¢ givenigini hem
de ds guvenirligini saslamada atlanmamasi zorunlu kimi tedbirlergvibaulmaktadir.
Bu tedbirler, guvenirlik konusunu nicel amamalarda oldgu gibi test etme ve
belirleme amaci tamamaktadir. Bu tedbirler esas olarak, nitels@nmanin ceitli
safhalarinda kullanilan yontemlerin  belirgigtlelmesi ve bu sayede ger
argtirmacilarin bu yontemlerden ayni bicimde yararlatan hedeflenmektediric
guvenirlikle ilgili olarak aratirmaci, nitel argtirmanin veri toplama, veri analizi gibi
cesitli safhalarinda bgvurdusu kontrol mekanizmasini agikca ifade etmeli ve Gayri
argtirmanin tim safhalarinda guivenigi dair bavurulan tedbirleri belirtmelidir. Bi
guvenirlik konusunda ise atama neticesinde ujdan veriler, sonuclar ve yorumlarin
katiimcilar tarafindan teyidinde yarar gorilmeltedatilmer ile teyit konusunda
yeniden kurulacak bir temas, elde edilen sonuclayancei ne derecede temsil
edebilecgine katkida bulunacaktir (Yildirim \&msek, 2011).

Yapilan derinlemesine gdninede katilimci teyidinin gganmasiyla alakali olarak,
veriler elde edilip yazili metin haline getirildéat sonra kisa bir teyit toplantisi
yapilmstir. Ulasilan sonuclarin pay$adigl bu toplantida, gercekigrilen gorismeye
ili skin katihmcinin son deerlendirme ve dgiinceleri alinmtir.

4.5. ARASTIRMA BULGULARI

Soru 1: Spor yonetici alanindaki deneyimleriniz nelerdir?

Profesyonel kuliip anlaminda, gecen yil yapilan gkaeilun ardindan okan yeni
yonetimle beraber goéreve geldim. Oncesinde ise 8éeghdki csitli amatdr spor
kultplerinde gorev aldim. Manisaspor’ dan once saarak Spil ihtisas Spor
Kulibl’'nde dért donem yer algtim.
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Soru 2: 2014-2015 sezonunun Manisaspor i¢in gemeddgerlendirmesini yapmak
gerekirse neler soylersiniz?

Sportif acidan kotl bir sezon gecigonizi soyleyebilirim. Clanki kime dinis
durumdayiz. Daha 6nceki yonetimlerden bize yansatan ciddi bir bor¢ yukiyle ker
karsiya kaldik. Dolayisiyla ekonomik anlamda iyi bir blanun bulundgunu
sOyleyemeyiz.

Soru 3: Takimi surekli takip eden taraftar kitletaha cok kimlerden meydana

geliyor?

Ilk olarak Manisa’nin hafta sonuslencesi arayan, hevesli, sporsever gengleri bizi
destekleyen kitlenin buyuk ganlugunu meydana getiriyor. Sayica belki biraz daha az
olmakla birlikte; yar olgunlgmis fakat sporun igcinde bulunmuspora gonul vermi

bilincli bir kesim de bizi takip eden kitle icindmilunuyor.
Soru 4: Son beyila ait bilet saty miktari hakkinda bilgi verir misiniz?

Yonetimde son bir yildan beri gérev almam munasgleeancak bu sezona ait bir
bilgi verebilirim. Ziraat Turkiye Kupasi dolayisgylkasgilastigimiz biyuk takimlarin
maclarl haric, PTT 1. Lig'de bu sene ortalama 400560 seyirciye oynadik.
Manisaspor’ un Manisa’nin bir markasi ofgumu g6z 6nunde tutarsak bu kadar az
sayida seyircinin stadyuma geliyor olmasi colglshdtrict. Bunda en buyik pay
PassoLig uygulamasinin gsatiimis olmasidir. Cinkl Passolig taraftarlarin talepleriy
degil devletin telkiniyle balatilan bir uygulama olnyiur ve taraftarlarin buna kar

tavir aldgl kanaatindeyim.

Ancak biz yonetim olarak heeye rgmen, e-bilet uygulamasi olan PassoLig’ in
tanitimi icin okul ve resmi kurumlara gittik. Fakahe de sonuc¢ alamadik. Cok kritik
Oneme sahip son penacimiz icin, PassoLig kart bedeli ve mag¢ Ucréfildolacak
sekilde maliyeti Ustlenerek 10 TL’ye bilet kampanybslattik. Bunun neticesinde 400°
Un biraz Uzerinde bir satsayisina ulgik. Daha da enteresan olarak, son macgimiza

gelen taraftar sayisi 221 oldu...

Soru 5: Taraftarlarin stadyumda dahasheakit gecirebilmesi amaciyla hangilerine

oncelik verilmesi gerelgini disintyorsunuz?
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Spor Toto Super Lig’ teki birka¢ takimsthda gerek PTT 1. Lig gerekse alt liglerde
miicadele eden tim Anadolu kultpleri icin bu yondechba gosterilmesi ¢cok zordur.
Cunku boyle bir istek gosteren taraftar profili maewvdegil. Ailesiyle gelip guizel vakit
gecirmeyi diglinenlere pek rastlayamiyoruinsanlar ¢gunlukla triblinde birsekilde

desarj olup stres atmaya gefanden bu yonde taleplerle kamiza ¢ikmiyorlar.

Soru 6: Futbolcularin taraftarlarla veehirle temasini artirma fikrine sicak bakiyor

musunuz?

Takimimiz futbolcularininizmir' de ikamet etmeleri, maddi anlamda toplumun
blylk boélimine nazaran iyi durumda olmalari ve steskin sehir dsinda
konwlanmasi gibi etmenler sebebiyle Manisa halkiylarish dizeyde bir kucaklaa
gerceklgemedi. Bunun bir eksiklik oldiu distincesinden hareketle, futbolcularla
birlikte okullara ziyaretler organize ederek s@yere katildik. Israrla devam edilgli
takdirde iyi neticelerin dgabilecei fikrindeyim. Ancaksehrin takimla buttnkmesinin
sglanmasinda, yonetimin olgu kadar sehirde yaayanlarinda ©6nemli gorevleri

olduguna inaniyorum.
Soru 7:Kullip bugtine dek herhangi bir yayin orgamdki mu?

Bizden onceki donemlerde kullp bir gazete ¢ikadyoiOnun dyinda herhangi bir
girisim olmadi. Ustelik getirdii ek mali yilk nedeniyle gazetenin de yayin hayatiru

soluklu olamadi.

Soru 8: Taraftarla, yerel ve ulusal medyaylaskllerinizde kullanilan iletim

kanallari nelerdir?

Her ne kadar kendi gazetemizi devam ettiremeseladaftarlarimiz ygun sekilde
yerel ve bolgesel gazeteler vasitasiyla takimddoerdar olabiliyor. Bunun yani sira,
kulibin resmi internet sayfasini dizenli olarak amy eden taraftarlarimizia

iletisimimizi kesintisizsekilde strduruyoruz.
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Soru 9:/letisim kanali olarak internet kullaniminiz ne diizeydedi

Ozellikle genc taraftarlarimiz kuliibiin resmi inrrsayfasina ilaveten bizi resmi
Facebook, resmi Twitter sayfalarimizdan da takipbdiyor. internet mecrasini tercih
eden kimi taraftarlarin, kendi aralarindaki getii glclendirmek adina gili gruplar

kurduklarini da biliyoruz.

Soru 10: Mobil iletyim konusunda ¢aimalar yurutuliyor mu?

Bu hususta yapilmasi gereken §&y veri tabani olgturulmasidir ancak bizim bu
yonde bir hamlemiz olmadi. Yine benzgekilde ifade etmem gerekirse, taraftar
profilinin genel olarak buna muisait olmamasindatagobize bu noktada intikal etgi

bir talep de olmadi.
Soru 11: KulUbin elde egiisponsorluklar nelerdir?

Kulibimuzin ana sponsoru Anemon Oteller Zinciritionetim olarak bunun ¢ok
yetersiz oldgunu biliyoruz. Manisa buyulk bir potansiyel barimshréonemli birsehir
olsa da kulibe destek verebilecek ¢ok sayida kuramnaahiplgi yapsa da yeterli
ilginin ¢cekilemedgi bir gercek olarak dnimiizde durmaktadir.

Soru 12:Kullp, yerel yonetimlghirli gine gitmeye nasil bakiyor?

Yerel yonetimlerlegbirli gi yonetim kurulu olarak bizlerin sicak baktve arzu et
bir konudur. Bu noktada zaman zamagitliegiri simlerde de bulunmudurumdayiz.
Diger bgka kurumlarla, sivil toplum 6rgutleriyle de baziopelerin balatilmasi yine
arzu ettgimiz bir meseledir. Fakat bunu surikleyecek guclii taraftar kitlesini
arkamizda bulamayinca elimiz zayifliydgehirde bir bikkinlik halinin, kopukiun

olustugunu ¢cgu kez gozlemliyoruz.

Soru 13: Lisansl drunlerin satilgh magazayi yenisubelerle farkl yerlere tamayi

dUstndyor musunuz?

Taraftarlara yonelik Urtnlerin saitmi yaptgimiz Manisaspor Store rgazasi iki
subeyle hizmet vermektedir. Bu @aralarin kulibe gadigl maddi getiri tahmin
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edildigi kadar fazla dgil. Bu sebeple de ngazalarin mevcut haliyle devam ettirilmesi
yeterli gérulmektedir.

Soru 14: Kurumsal ilegimin koordineli bicimde kurgulanmasini ne kadar ejér

buluyorsunuz?

Yuratilen kurumsal ilegim faaliyetlerinin kurgulanmasinda ortak bir styeie
belirlenmesi; fikir ve mesaj birlikteli yaratmak acgisindan gerekli kabul edilmelidir.
Belki de ancak bu yolla sarf edilen ¢cabalarigabgitmesi 6nlenebilir. Bilhassa kurum
ici iletisimde busekilde bir yapilanmayi oturtiumuzu iddia edebilirim. Ne var ki,
kultibunsu andaki konumu itibariyle farkli bir takim 6ncdék ortaya ¢ikmytir. iletisim
faaliyetlerinin stratejik baki acisiyla yeniden organize edilmesi gibi uzun viadel

hedefler, kulibin bBarisina bgl olarak giindeme gelebilecek mahiyettedir.
4.6. VERILERIN COZUMLENMES |

Gorlsmelerin  ¢cb6zimlenmesinde, icerik analizi yoluyla, pleman verileri
aciklayabilecek kavramlara glamaya calgilmistir. Bunun icin kategorilerden
yararlanilarak, veriler birbirine benzeyen, anlamlbolimler cercevesinde

gruplandiriimg, isimlendirilmis ve yorumlanmytir.

Bu yaklgim dagrultusunda argirma bulgularindan yola c¢ikarak Manisaspor
kuliblinin pazarlama ilgtmi ve butinlgik pazarlama iletimi konularinda sahip
oldugu baks acisi U¢ kategori altinda irdelerytim. Bu ¢ kategori; sportif Bari,
taraftar profili vesehrin sahiplenmeme arzuseklinde siralanabilir. Bunlarla ilgili
aciklamalarin yapiimasi uygun olacaktir

4.6.1. Sportif Baari

Kulibin borg yuku altinda bulunmasi ve bir alt liggsmis olmasi finansal
yetersizlikleri daha da artirsmgériinmektedir. Bu durum kultp yonetiminin ydrutile
pazarlama ilesimi faaliyetlerine kaynak yaratmasina onemli birrla vurmgtur.
Baska bir deysle, sportif baarinin getirecgi maddi imkanlardan mahrum kalinmasi,
pazarlama ilegiminin nitelikli hale getiriimesi ve gatlendiriimesine engel il
etmektedir. Bununla Igantili olarak, stratejik yonetim anlgymnin bir parcasi olan
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batunleik pazarlama ilegimine kisa vadeli hedefler arasingans taninmasi uzak

ihtimal durumundadir.
4.6.2. Taraftar Profili

PassoLig uygulamasinin hayata geciriimesi, tadafta tribiin dest@ vermeleri
konusunda kar tavir almalarina neden olgtur. PassoLig tanitim faaliyetleri bilet
satsinl sayisal olarak artirmasinagnaen stadyuma gelen taraftar sayisindaugu
gorulmistar. Taraftar iradesine ve seyir zevkine mudahaierinde algilanan PassoLig
uygulamasi, bir bakima gorevi herskitda takimini desteklemek olan taraftarlarin, kéta
bir sinav verdii bir inatlasmaya dongmis ve bunun faturasi kultbe c¢ikgtr. Kultp
yeni bir tanitim planlamasiyla, PassoLig uygulamasibireysel dgl toplumsal bir
dizenleme olarak kacgak bilet s&rinin onine gegme amacisithgl konusunda
taraftarlari bilgilendirme yoluna gidebilir. Bunuanlilgili yerel medyanin desiai
alarak bilinglendirme kampanyasina yer verilebilir.

Anlagildigi  Uzere ailelerin  Manisaspor maglarina katihmi  ¢okadir
gerceklemektedir. Bireyler; glence, heca vakit gecirme yerine daha ¢ok stres atma,
desarj olma gibi gudilerle maclara gelmektedirler. dytamun farkli kitleler icin de
cazibe merkezi haline getirilmesi ve bazi yenilikle devreye alinarak taraftar
cssitlili ginin - sgglanmasina yonelik c¢aimalarin kulip yonetimi tarafindan ihmal

edilmemesi yerinde bir hamle olacaktir.
4.6.3.Sehrin “Sahiplenmeme” Arzusu

Ege bdlgesinin ikinci buytk kenti konumundaki Maiida, Manisaspor’ a mesafeli
durulmasi yeteri kadar sponsorluk alinamamasina a@hstir. Sadece tek bir
sponsorluk ankmasinin olmasi bunu goéstermektedir. Manisaspordkuitinsehrin bir
markas! olarak derlendiriimesi, sletmeler ve kulip arasinda kdrkl fayda esasina
dayanan bir sbirligi firsatt sunma potansiyeli ganaktadir. Bu dgrultuda,
sponsorlgun isletmeler acisindan cazip yonleri 6n plana cikakakurulglarla

iletisime gecilmelidir.
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Sivil toplum orgutleriyle de sosyal sorumluluk meri Gzerinden gbirligine
gidilebilir. Boyle bir gayret, Manisaspor’ a karsergilenen mesafeli duyw kurumlar
arasi yakinlgmayla saf dy birakabilir.

Kulip tanitim faaliyetlerini girhikh olarak okullarda sirdirmektedir. Bu faaliler
lise ve Universite grencilerini kapsayacak bicimde ggletiimekle beraber, taraftarlarin
onemli bir b6limunitn de 6zel sektér gahi old@gu géz oninde tutularak bu kesime

yonelik pazarlama ilegimi etkinliklerinin planlanmasi gerekmektedir.

Geleneksel medya kategorisine dahil edebfeoz kulip gazetessu anda aktif
durumda bulunmamaktadir. Buna $ék; kulibin biytk taraftar potansiyelinistel
eden genclerin, yun sekilde kullandiklari sosyal medyaya ayrica énemimetidir.
Taraftarlarin kulibiin internet sitesi, resmi Facdbwe Twitter sayfalarini ziyaret
etmeleriyle yetinmek bilgi ybnetiminde yetersiz kahasi anlamina gelecektir. Y
kusaginin sosyal medya ve mobil ilgitn kanaliyla giinceli yakalama yontndeki meraki
kuliip yonetimi tarafindan gerlendirilip bu alanin etkin kullanimi konusundanyikci

fikirler gelistirilebilir.

Taraftarlarin motivasyonu oldukca gk bir noktadadir. Ayni taraftarlar
Manisaspor’ u takip etmelerindeki en dnemli unsufutibolculara duyulan hayranlk
oldugunu belirtmglerdir. Futbolcularirgehirle temasinin artirilmasi fikrinin demografik
ve sosyo-ekonomik bir takim gerekcelerle arzu edilektaya gelmemesi, kullpsehir
kucaklgmasinin 6ninde engel olarak goérilmektedir. KulUpneyigileri bu
kucaklamay! s&layacak ve hedef kitleyi harekete gecgirecek projeléretme
sorumlulgunu almahdirlar. Futbolcularin taraftarlarla bgtlirularak imza gind, ceksli
etkinligi, kurumsal &irlama gibi faaliyetlerlesehrin génlini kazanma yolunda caba

gosterilebilir.

Lisansli Orlnlerin satilgh magazalarin kulibe gadig katki yeterli gorulse bile,
arin ve hizmet cdtlili ginin artirlmasi  dgindlebilir. Satga yonelik iyilestirme
cabalarina gidilmesi yoluyla mevcut maddi getirimiaha Ust noktalar ggamasi olasi

goralmelidir.
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SONUC VE ONERILER

Bu bolimde, yapilan nicel ve nitel giiamalarin bulgularindan ortaya ¢ikan dnemli
sonugclar tartilacaktir. Test edilen hipotezlerin, tekrar sayimerinden incelenen
verilerin, yapilan derinlemesine g@nienin ve TUBTAK 2214 — A Doktora Sirasl
Yurtdisi Burs Programi kapsaminda Amerika Biike Devletleri'nde gercekligirilen
calismalara dair sonuclar birbiriyle gkilendirilip yorumlanarak, maddeler halinde
¢bzim Onerileri siralanacaktir. Daha sonra sganin literatire olan katkisi ile
kisitlarindan s6z edilerek gelecekte yapilacaksigeliara onerilerde bulunulacak ve
aragtirmacilara rehberlik edilecektir. Bu ¢ahadan elde edilen kleca sonuclarsu

sekilde siralanabilir:

e Birinci grup hipotezlerde, taraftara yonelik hizteein algilanmasinda, sosyal
sorumluluk projelerinin, yerel/bélgesel radyo tamiarinin ve yazili/gérsel medyanin
etkili oldugu sonucuna ukalmistir. Yapilan milakatta da yonetici, taraftarlarulbi
cogunlukla yazili medya aractiyla takip ettikleri belirtiimgti. Bu balamda, kultp
yonetiminin medya ile ifkilerini iyi seviyede tutarak ve sosyal sorumlulpifojeleriyle
duyuruma yonelmek gibi faaliyetler eliyle taraftdgisini artirmasi olasi gortlmektedir.

* Benzersekilde, ikinci grup hipotezlerde, kulibin genelantia sahip oldiu
imaj; yerel/bdlgesel radyo tanitimlari, yazili/gélramedya, kulip vesehir aidiyeti
duygusu ile resmi internet sayfasi arasinda anldigki tespit edilmgtir. Yoneticinin
milakatta dgindigi Uzere, internet kanaliyla kullpten haberdar ddartaraftar kitlesi
mevcuttur. O nedenle, kuliip yonetimi medya ilgkilere azami 6zeni gosterirken, ayni
hassasiyeti resmi internet sayfasinin profesyolagdk yonetiimesi ve guncel tutulmasi
konularinda da sergilemesi gerekmektedir.

e Mezuniyet durumunun, kulibin genel anlamda sahgugol imaj Uzerinde
anlamh etkisi s6z konusudur. Buna gore, gigiim mezunlarinin gézunde kulibin
sahip oldgu imajin derecesi, lise, Universite ve lisansusdzumlarina gére daha fazla
olmaktadir. Buradan da kitlelerin sporu olarak d@mifutbolun, gitim dizeyi diguk
insanlar1 etkilemede gucli bir ara¢ ofdusonucunu cikarmak mumkanddr. Ancak
O0grenim durumu lise, Universite seviyesinde olup Maspor’ u destekleyen ciddi
miktarda taraftarin vagli goz ardi edilmemelidir. Yonetici tarafindan midakirasinda
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sOz edildgi gibi, bir muddet devam edilen okul ziyaretleringenc taraftar kitlesi
distnulerek, yeniden ¢#li egitim kademelerinde ggldumli olacak sekilde
baslanarak, kulibe goénulden glayeni taraftarlarin kazaniimasi dikkate alinabili

« Bu tez kapsaminda TUBAK 2214 - A Doktora Sirasi Yurtgh Burs Programi
kapsaminda Amerika Bigé&k Devletler’nde bulunan Tennessee Technological
University’ sinde cakilmis ve bu Universitenin Amerikan futbol takimi ile illg
gozlemlerde bulunulmyur. Bu gb6zlemler icerisinde; kulip veehir aidiyeti
duygusunun, kulibin genel anlamda sahip @ldumaji desteklegii sonucu yer
almaktadir. Bu sonu¢ da tezde ikinci grup hipoteriande bulunan Kullp ve sehir
aidiyeti duygusunun kulibin genel anlamda sahipgidmaj Gizerinde olumlu yonde
etkisi vardir’seklindeki hipotez 2e’yi destekler niteliktedir.

 Calsmada taraftarlara Manisaspor u takip etmeleringlasgan unsurlar
siralamalari istenmgiir. Bunun sonucunda, “futbolculara duyulan hayrdhPo 45’lik
yanitlanma orani ile ilk sirada gosteriitim. Her ne kadar kulibtn i¢cinde bulurglu
kosullar sebebiyle 6ncelikler arasinda yer bulmasdidtéinlgik pazarlama iletimine
yonetim kanadindan 6nem atfedddigorisme kayitlarindan angdmaktadir. fleride
hayata gecmesi muhtemel butiitepazarlama ilegimi faaliyetlerinde, “futbolculara
duyulan hayranlik” tek mesaj olarak planlanabiBununla bglantili olarak; futbol
odakli pazarlama ilefimi faaliyetleri cercevesinde, futbolcularin da yadigl imza
gunleri, soylsiler, kultp lisansh dranlerinin hediye edifi cekilisler ve benzeri
etkinliklerle taraftarlarin ilgisini canli tutma geeti gosterilebilir.

» Taraftarlara ankette kendileriyle akill telefonguyamalari, SMS gonderimi gibi
mobil iletisim yontemleriyle temasa gecilmesini olumlu yaikta yaklgmayacaklari
sorulmuytur. % 92'lik oranda c¢ok buylk bir kesim, buna olumyaklagacaini
belirtmistir. Derinlemesine gokinede ise bu hususla ilgili olarak taraftar profilin
uygun olmadii fikri 6ne surtlmigtur. Eger kulip yonetimi butlinkk pazarlama
iletisimini giindemine alacak olursa, bu yaktada migterilerin merkeze alingi ve
onlarla cift yonla iletsim sirecinin gerceklgiriimesi gerektgini gbz ardi etmemelidir
(Bozkurt, 2000). Bunun ic¢in veri tabani temeling/al@an mobil ile§im yontemlerinin

hayata gecirilmesi yerinde olacaktir.
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Bu doktora tezinin, alt liglerde mucadele eden Mradolu kultbini incelemesi
acisindan literatire katki @ayaca& disinulmektedir. Ayrica bu ¢aima, hem nitel
hem de nicel agtirma yontemlerini futbolda butlnié pazarlama ilegimi konusu

Uzerinden ele almasiyla literatire katkida bulukaca

Yapilan aratirmanin kisitlarindan s6z etmek, bu kisitlar somaa gelecekteki

calismalarin neler yapabilegmi tavsiye etmek bakimindan gereklidir.

Daha 6nce de ifade edifligibi, bu aratirma futbol ile sinirlandiriiigive yalnizca
Manisaspor taraftarlarina uygularstm. Bir diger kisit, anketi cevaplayan kadin taraftar
oraninin % 3,3 ile ¢cok guk kalms olmasidir. Bu durum, futbolun erkekler arasinda
daha yaygin bir spor dali olmasiyla acgiklansa diamanin yapildii ddbnemde Amerika
Birlesik Devletleri kadin futbol takiminin 2015 KadinlBxinya Kupasindaampiyon
oldugu go6z 6nunde tutuldiwnda, kadinlarin da futbola olan ilgisinden soZedulir.
Kulip, hedef kitleye kiz grencileri ve kadinlari dahil ederek taraftarlartiranaya
yonelik iletisim faaliyetleri planlayabilir.llerleyen cakmalar kadin — erkek oraninda

dengeyi mumkin oldiu 6l¢tide yukari tayacak bicimde tasarlanabilir.

Ayrica bu ¢cama, Manisaspor kulibuntin kiimestligi ve PassoLig olarak bilinen
e — bilet uygulamasinin atildigi bir sezonda yapilrgtir. Dolayisiyla, bir alt lige
dismis olmasi nedeniyle kulibtin naklen yaygans oyunlari ve Turkiye Futbol
Federasyon’'undan elde gttigelirler ciddi manada azalgtir. Bu durum, kullp
yonetiminin 6nceliklerini ve planlamalarini gsgtirmistir. Sportif bgarisizlik ayni
zamanda taraftarlarin algilamalarina olumsuz ydyatesimg olabilir. Bunun yaninda,
PassoLig uygulamasinin devreye girmesiyle taraftaililke genelinde kullplere
mesafeli bir durgl sergilemglerdir. Ilerleyen dénemlerde PassoLig’ in benimsegiece

tahmin edilerek benzer bir cainanin sonuclari dgsiklikler gosterebilir.

Batin bu elde edilen sonuclar ile getirilen onerilgalsmanin 6rneklemiyle
ili skilidir. Bu tezin, yapilacak olan benzer gatalara gik tutacg distnilmektedir.
Ayrica, planlanacak benzer gahalar farkli zaman dilimleri ile farkli 6rneklerdarkl
sonugclar dgurabilir. Sonuclar agirmanin yapildilt déneme 6zeldir.
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Degerli Katilmct;

Bu anket, Ege Universitesi Sosyal Bilimler EnstiiiiHalkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dalinda yapilmakta olan doktora tezi kapsamindarkemmstir. Calsma, taraftar olarak bir takim
dislincelerinize bgvurulmasi amacini ggmaktadir. On dakikanizi ayirip size uygun gelewléyi “X” ile
isaretleyerek aggirmaya katki sglamis olacaksiniz. Katiliminiz i¢in cokgekkir ederiz.

Ogr. Gor. Bahadir BIRIM Yrd. Dog. Dr. H. Aydan HLGILIER

GENEL DEGERLEND iRME SORULARI

Taraftarlara yonelik hizmetler hususundaki distuncelerinizi asagidaki olgek lzerinden dgerlendiriniz ( 1-
kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katilmiyorum, 5- kesinlikle

katilyorum)
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1 | Stadyumdaki yiyecek igeceklerin kalitesinden memm

2 | Stadyumdaki yiyecek iceceklerin fiyatini makuldyorum

3 | Mag 6ncesi@encelerin organize edilmesi gereditii distiniyorum

4 | Devre arasig@encelerin organize edilmesi gergditii duistiniyorum

5 | Kulibiin kombine kart sahipleriyle kurglutemasi yeterli buluyorum

Deplasman maglariyla ilgili distincelerinizi asagidaki Olgek Uzerinden deerlendiriniz ( 1- kesinlikle
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katiimiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)
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6 | Tuvaletlerin dzellikle kdtii durumda birakgtha inaniyorum

7 | Deplasman magclarina kolayca bilet alabiliyorum

8 | Deplasman seyahatlerinin konforlu ggicfikrindeyim

9 | Deplasman seyahatlerinin fiyatinin uygun @laiw ditiniyorum
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Kulip ve sehir aidiyeti hakkindaki disiincelerinizi asagidaki 6lgek tUzerinden dgerlendiriniz ( 1- kesinlikle
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katiimiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)
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10 | Manisasporehre bir marka deeri yaratmaktadir

Yerel yonetim ( Valilik, Belediye ) kulibi daha fazl

11 desteklemelidir

PAZARLAMA ILETIiSiMi SORULARI

Lisansli Urtnlerin satildigi magazanin dizayni hakkindaki ifadeleri dlgek Uzerindendegerlendiriniz ( 1-
kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle

katilyorum)
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12 | Manisaspor 'un Uriinlerinin satiggimagazanin vitrin diizeni 6zgundir
13 Manisaspor’ un drlnlerinin satifglimagzazanin i¢ diizeni vitrin diizeni ile
uyumludur
14 | Manisaspor n@gazasinin vitrinlerinde siradagin hakim oldgu kanaatindeyim
Yerel/Bolgesel radyo tanitimlari varsa bunlar hakkndaki ifadeleri 6lcek Uzerinden dgerlendiriniz ( 1-
kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle
katilyorum)
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15 | Manisaspor 'un yerel/bdlgesel radyo tanitimigkatiteli buluyorum

Manisaspor 'un yerel/bolgesel radyo tanitimlakjan konumunu

16
desteklemektedir

17 | Manisaspor 'un yerel/bdlgesel radyo tanitimiabegeniyorum

Medya ve kulip hakkindaki ifadeleri 6lgcek Uzerinden degerlendiriniz ( 1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)
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Asagida yer alan ifadeleri 6l¢ek Uzerindergddendiriniz

1-kesinlikle

katiimiyorun

2-katilmiyorum

3-ne katiliyorum ne

katilmiyorun

4-katilyorum

5-kesinlikle katiliyorum

18 | Manisaspor 'un yerel/bdlgesel gazete tanitiniligirgekicidir

10 Manisaspor 'un yerel/bdlgesel gazete tanitimlakyrhin vurguladii konumu
yansitmaktadir

20 | Manisaspor 'un bgtir/bulten/dergisi yararl bilgiler sunmaktadir

Yerel/bélgesel medyadaki takimla alakal habetiamin konumunu

21
desteklemektedir

22 | Yerel/bolgesel medyanin takim ile ilgili habeyapmasi hguma gitmektedir

Kulubiin internet sayfasi hakkindaki ifadeleri 6lgek tizerinden deerlendiriniz ( 1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

e| 55
E| 2 | so5| €
228|222 | L€
. . L 5 I = >| £ 5| =5
Asagida yer alan ifadeleri 6l¢ek Uizerindergddendiriniz = g £ = % ESEE
BDE|IZE| 2G| | B>
L = © U X © L =
Xg| X | Tol ¥|¥E
— X N ™M C < N X
23 | Manisaspor 'un internet sayfasini 6zgiin bulugoru
” Manisaspor 'un internet sayfasinin, takimin konuanuygun oldgunu
distindyorum
25 | Internet sayfasinin tekdiize yapisi, kuliibii tam mglaagansitamamaktadir
Kulubiin yuratth gu sosyal sorumluluk projeleri varsa bunlar hakkindaki ifadeleri 6lcek Uzerinden
degerlendiriniz ( 1- kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
katilyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)
e| 5§
<= ool E
. . . . - s @ S| O >3 3 Qe
Asagida yer alan ifadeleri 6l¢ek Uizerindergddendiriniz X5 2| S| 6| X3
£ E |85 2| ¢
SE| 5| 8 5|82
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26 | Manisaspor 'un sosyal sorumluluk projelerindealenasini onayliyorum

Manisaspor 'un sosyal sorumluluk projelerinde yarasi takimin konumunu

27
olumlu yonde etkilemektedir
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Lisansli Urtinlerin satildigi magazada verilen hizmet ve genel anlamda kuliipleskestirdi giniz ifadeleri dlgek
Uzerinden degerlendiriniz ( 1- kesinlikle katilmiyorum, 2- katil miyorum, 3- ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
katilyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

S
E| 33
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Manisaspor 'un urlnlerinin satni yapan sagitemsilcilerinin davralari marka

28 vaadini desteklemektedir

29 | Manisaspor 'un drlnleri icin istenen fiyat Giaditesi ile uyumludur

30 | Manisaspor 'un sgtsonrasi sundiu hizmet verilen sozleri desteklemektedir

31 | Manisaspor 'un yurutfiii tim faaliyetlerde verilen ortak bir mesaj vardir

32 | Manisaspor denginde zihnimde olgan imaj ile ylrutilen faaliyetler 6gtinektedir

33. Manisaspor’ u takip etmenizi sglayan unsurlari 6nem derecesine gore siralayiniz (Eénemli olan:1, daha
az 6nemli olanlar: derecesine gore:2-3-4) .

Henmgerilik Duygusu Elence ve Rahatlama Stadyumun Albenisi FutboLc:}ll?;falllil)(uyulan

34. Taraftarlara mobil ileti sim kanaliyla (akilli telefon uygulamalari, SMS goémlerimi vb.) ulasiimasini olumlu
karsilar misiniz?

Evet Hayir

35. Manisaspor ile ilgili belirtmek istediginiz gorusleriniz varsa ekleyiniz

KIiSISEL BiLGILER

36. YasIniz:
37. Cinsiyetiniz: a) Erkek b) Kadin

38. Mesl&iniz:

39. Mezuniyet durumunuz: a) Ilkogretim b) Lise c) Universite d) Lisansusti

40. Aylik gelir durumunuz:
a) 1.000 TL'den az b) 1.000 — 2.000 TL c) 2.000dd1 fazla
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41.1¢ saha magclarini haftalik biletle mi izliyorsunuz?a) Evet b) Hayir

42. Kombine kart sahibi misiniz?
a) Evet b) Hayir
( Cevabiniz “Evet” ise 43. ve 44. soruya geginiz)

43. Hangi tribtinin kombine kartini aldiniz?
a) Kale arkasi b) Maraton c) Kapali alt d) Kapah U

44 Kacg sezon kombine kart sahibi oldunuz?
a)l-3kez b)3-5kez c)5denfazla

45.1¢ saha magclarina ne siklikta gidersiniz?
a) Her zaman b) Gainlukla c) Arada sirada d) Hicbir zaman

46. Deplasman magclarina ne siklikta gidersiniz?
a) Her zaman b) Guinlukla c) Arada sirada d) Higbir zaman

Katiliminiz icin tgekkdrler...
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EK-2

MAN ISASPOR KULUBU GORUSME FORMU

ARASTIRMA SORUSU:
Futbol kulUplerinin yUrattga butinlgik pazarlama iletimi faaliyetleri, gicli kurum

imaji ingsa etmelerini nasil etkilemektedir?

Tarih: ..... /.....12014 Gorasmeci: Ogr. Gor. Bahadir

Birim
GIRIS

Merhaba. Futbol taraftarlarinin, takimlarina olagliklarini artirmalari Gzerine bir doktora atemasi
yapiyorum. Bu cajmadaki amacim; kulip yonetimlerinin, pazarlamaigieti gayretleriyle ilgili ne
disuinduklerini tespit edebilmektir. Cainada ortaya ¢ikacak sonuglarin, daha sonra placairiketisim

faaliyetlerinin ggudumli hale gelmesine ve daha etkili netice alsimayararli olagani imit ediyorum.

Bu aragtirma kapsaminda, Manisa ilindeki siié profesyonel futbol kullUplerinin yoéneticilerigl
goritgmeler yapiyorum. Bu gosineler siginda, surdurdlen ileim ¢alsmalarinin ne yonde farklgagi

kiyaslanabilecektir. Yapiim tim gdrigmelerde aktarilan bilgiler, sadece busaranada kullanilacaktir.

Arastirmaya katilmay! kabul eftiniz icin simdiden tgekkir ederim. Goriimenin en fazla bir saat
slrecgini tahmin ediyorum ve izin verirseniz ggrieyi kaydetmek istiyorum. Boylelikle atarma
raporunu daha ayrintili bicimde hazirlayabilgoe Raporlatirma gamasindan sonra ses kaydi tamamen
silinecektir. Ber aciklanmasini isteglhiz bir husus bulunuyorsa yanitlayip géme sorularina ge¢cmek

istiyorum.

GORUSME SORULARI

1. Spor yoneticilgi alanindaki deneyimleriniz nelerdir?
Ne kadar suredir bu kulipte gérev yapmaktasiniz?

2. 2013-2014 sezonunun Manisaspor i¢in genel bigedendirmesini yapmak
gerekirse neler soylersiniz?
Sportif agidan?

Finansal acidan?
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Gergeklgtirilen faaliyetler agisindan?

. Takimi surekli takip eden taraftar kitlesi daha &oklerden meydana geliyor?
Taraftar kitlenizi artirma yoninde gosteiidiz cabalar nelerdir?

. Son beg yila ait bilet sat miktari hakkinda bilgi verir misiniz?

Bilet saty miktarindaki dgisimin neden kaynaklangini distndyorsunuz?

B6lge dsinda da bilet saf1 oluyor mu?

E-bilet (PassoLig Kart) uygulamasinin bilet gamnni ve taraftar profilini ne
yonde etkileyec@ni distiniyorsunuz?

E-bilet uygulamasinda, kulibun kendi tanitim calbédu mu?

. Taraftarlarin stadyumda daha shoakit gecirebilmesi amaciyla hangilerine
oncelik verilmesi gerekgini distinilyorsunuz?

Stadyumun mimarisi, bir takimgkence etkinlikleri diizenlenmesi, yeme icme
kalitesinin artirlimasi, dev ekranlar konulmasi vb.

. Futbolcularin taraftarlarla vagehirle temasini artirma fikrine sicak bakiyor
musunuz?

Boyle bir girsimin ne gibi neticeler vere@ei distinilyorsunuz?

. KulUp bugiine dek herhangi bir yayin organi kurddemu

Radyo, gazete, dergi vb.

Bunlarsu an aktif mi? Dgilse sebepleri nelerdir?

. Taraftarla, yerel ve ulusal medyaylaskiierinizde kullanilan ile§im kanallari
nelerdir?

Bunlardan ne siklikta faydalanmaktasiniz?

Bu iletisim kanallarindan hangilerinin daha etkin gtdau dginiyorsunuz?

. Iletisim kanal olarak internet kullaniminiz ne diizeyd®di

Sosyal paylgm sitelerinde olgturulmus resmi topluluklar/hesaplar mevcut mu?
Bu platformlardan hangilerinde aktif olarak yer aktasiniz?

10. Mobil iletisim konusunda ¢aimalar yurattliyor mu?

Taraftarlara SMS yoluyla da uykmasi, akilli telefon uygulamasi

gelistirilmesiyle ilgili distinceleriniz nelerdir?

11.Kulubin elde etfii sponsorluklar nelerdir?

Bunlari yeterli bulunuyor musunuz?
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Bu konuda yeni caimalariniz varsa biraz aciklar misiniz?

12.Kulilp, yerel yonetimlesbirli gine gitmeye nasil bakiyor?
Sivil toplum drgutleriyle gbirli gine yonelik gayretler s6z konusu mu?
Sosyal sorumluluk projeleri Gzerinde gdmasi gindemde mi?
Baska bazi kurulglarla isbirlikleri yaratilabilir mi? Ozel indirim ankamalari,
kampanyalar vb.

13.Lisansl drdnlerin satilgi magazayi yenisubelerle farkl yerlere tamayi
disiniyor musunuz?
Kulip miulkiyetinde mi bayilik usuliiyle mi faaliyggosteriliyor?
Sunulan drunleri zengingBrme gayretleriniz nelerdir?
Kisiye 6zel tasarim hizmeti veriliyor mu?

14.Kurumsal iletsimin koordineli bi¢cimde kurgulanmasini ne kadar ejdir
buluyorsunuz?
Ilgili departman kurum ici ve kurumdiiletisimi nasil s&liyor?

15. Eklemek istediiniz bagka gorig ve onerileriniz var mi?

Bana zaman ayirmioldugunuz icin
cok tgekkiir ederimiyi
calismalar ve iyi gunler dilerim.
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OZET

Yalnizca st sosyal siniflarin sahip agidubir stati sembolu olarak gorilensbo
zaman, tarihsel sirecte gaha ve dinlenme zamanlarinin birbirinden ayriimastjim
insanlik icin evrensel bir hak halini alghir. Ozellikle galsma slresinden arta kalan
zamanin en iysekilde degerlendiriimesi, bireylerin Uretkenlik ve karilarinda énem

arz etmektedir.

Bos zamani dgerlendirme aktiviteleri arasinda spor, ayni zamaridgyatin
vazgecilmez bir pargasi olarak, milyarlarca insaigrsini cekmektedir. Dolayisiyla
spor, 6nemli bir sektér olmngtur ve futbol onun en énemli brankonumundadir. Bu
baglamda, futbol kulibl taraftarlari birer gtéri ve futbol kulUpleri de birersletme
biciminde gorulebilir. Rekabet unsuru dikkate alfndda, kultpler sporu bir triin gibi
pazarlayabilmek ve spor olaylarina daha coksterii yani taraftar cekebilmek
zorundadirlar. Bunun i¢in, kulUplerin pazarlamatigieni faaliyetlerinden en etkin
sekilde yararlanmanin yollarini aramalari gerekmaiki&dam da bu noktada, butusile
pazarlama ilegimi, pazarlama cabalarinin etkigili artirmay! vaat eden bir konsept

sunmaktadir.

Tezin uygulama kisminda Ege Boélgesi'ndeki profegydatbol kullplerinden biri
olan Manisaspor Ornek olay olarak incelestmi Hedef kitlenin zihnindeki algilama
bilinmeden butlinlgk pazarlama ilegiminin baariya ulamasi beklenemez. O nedenle,
Manisaspor taraftarlariyla yapilan anket galsi sonucunda, taraftarlarin pazarlama
iletisimi Gzerinden kendi takimlarini nasil algiladiklamgtirimistir. Kulip yonetimi
cephesinden de pazarlama gayretlerine ve biflnjeazarlama ilegimine yonelik
tutumun tespit edilebilmesi icin bir yonetim kurullyesi ile derinlemesine ganiie

gerceklgtirilmi stir.

Kurulan hipotezlerin istatistiki olarak test edilsneve gorigme verilerinin analizi
sonucunda; kulubin genel anlamda sahip @idumajin, yerel/bdlgesel radyo
tanitimlari, yazili/gérsel medya, kulip wehir aidiyeti duygusu ile resmi internet
sayfasi bgimsiz dgiskenleriyle arasinda anlamligki gozlenmgtir. Ayrica taraftarlar,

Manisaspor'u desteklemelerindeki en biyldk motivasyo futbolculara duyulan
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hayranlik oldgunu belirtmglerdir. Dolayisiyla muhtemel bir butlsle pazarlama
iletisimi gayreti, bu dgrultuda tek sesli bir temayla planlanabilir. Otenglan, kuluip
yonetimi batlnlgik pazarlama iletiminin yaratacg@l sonuclari yadsimamakla birlikte,
kulibdn icinde bulundgu mevcut durum itibariyle farkh konulara oncelilerimesi

gerektgi fikrini savunmaktadir.
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ABSTRACT

Leisure time, as a status symbol just for upperiatoclasses, evolved to a
fundemental right due to seperation between workiogrs and resting time for all the
people in historical process. When the time thataies after working hours is spent

properly, it plays an important role on productnéind success.

Among the leisure time activities sport, as anspdnsable part of our lives at the
same time, attracts billions of people. Accordinglgort has become a crucial sector
and football is its the most significant branch.thims context, it is possible to assume
that supporters are customers and football clubdassinesses. If we take competiton
factor into consideration, clubs have to marketrtspas a product and attract more
supporters to sporting events. For that reasoscheed to think of ways how to
benefit from marketing communication efficientlyt fhat point, integrated marketing
communication presents such a concept that it ase® the efficacy of marketing

communication efforts.

Manisaspor, as one of the professional footbalb€lin the Aegean region, is
investigated in this study. It is examined that Hdanisaspor fans evaluate thier club in
terms of integrated marketing communication in egpugence of a survey. Because
integrated marketing communication campaign coubd succeed in unless target
market’s mind is unveiled. In order to determinaibcladministration’s thoughts
regarding marketing efforts and integrated marketiommunication, an interview was

held with an executive board member.

Within the scope of statistical tests of hypothesisand interview analysis, a
meaningful relationship was determined among loegidnal radio publicities,
printed/visual media, sense of belonging for clad aity, official webpage and club’s
general image. Also, results indicated that thetnmgortant motivation for fans to
support Manisaspor was because of admiration ttinédlers. That is why an integrated
marketing communication might be planned in thigecion. Although club
management does not deny consequences of integnatideting communication, they

support to idea of giving priority to different igss due to club’s current sitution.
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