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ONSOZ
Gilintimiizde futbol sadece bir spor olmanin 6tesinde; ekonomik, siyasi, kiiltiirel,
toplumsal agidan bir iktidar ve gii¢ unsuru haline gelmis durumdadir. Futbolun bu
degisim siirecinde 6nemli bir paydas olan taraftarlar belirgin bir rol oynamustir.
Ulkemizde de 6zellikle erkeklerin neredeyse hepsi kendisini profesyonel bir futbol

takiminin taraftar1 olarak gérmektedir.

Tiirkiye geneline gore taraftarlik kiiltiiriniin daha farkli bir boyutta yasandigi ve
insanlarm kendi semtinin takimimna destek verdigi sehir olan Izmir’de birgok futbol
miisabakasina katildim. Bu siiregte taraftarlarin  takimlarimi  hangi diizeyde
desteklediklerini ve takimlarma olan bagliliklarin1 etkileyen faktorleri gozlemleme
sanst buldum. Bireylerin seyirci olarak katilabildikleri miisabakalarin yani sira
insanlar1 bir araya getirebilen kiiresel bir ag olan internet hayatimizin her alaninda
etkin bir rol oynamaktadir. Spor tiiketimi agisindan futbol takimlariin web siteleri
taraftarlariyla baglarin1 giiclendiren bir koprii gorevi gérmektedir. Yiiksek lisans
tezimde, futbol sevdalis1 koyu bir Karsiyaka Spor Kuliibii taraftar1 olarak, profesyonel
futbol takimi taraftarlarinin cevrimigi (online) spor tiiketim gidiileri ile baglilik

noktalar1 arasindaki iliskinin belirlenmesiyle ile ilgili bir caligma yapmak istedim.

Caligmamda bana yol gostererek, lisans egitimimde oldugu gibi yiiksek lisans
egitimimde de degerli katkilarini sunan danismanim Dog. Dr. R. Timu¢in GENCER’e,
bana her tiirlii destegi vererek calisgmami yliriitebilmem adina kolaylik gdsteren
Kirikkale Universitesinden degerli hocalarim Prof. Dr. Ali Ahmet DOGAN ve Dr.
Ogr. Uyesi Halil SAROL’a, sikistigim zamanlarda yardimini aldigim Dog. Dr. Biilent
GURBUZ e, arastirmam esnasinda bana destek olan Ars. Gor. Kiibra ALTUNSOY ’a,
verileri toplamamda katki saglayan tiim taraftarlara ve g¢aligmalarim esnasinda

varliklarini her zaman hissettigim dostlarima tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak bugiinlere gelebilmemde en biiyiik pay sahibi olan babam Aybey
CINI, annem Nilgiin CINI, ablam Nilsu CINI’ye ve desteklerini hicbir zaman

esirgemeyen sevgili biiyiik aileme tesekkiirii borg bilirim.
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PROFESYONEL FUTBOL TAKIMI TARAFTARLARININ CEVRIMICI
(ONLINE) SPOR TUKETIM GUDULERIi VE BAGLILIK NOKTALARI
ARASINDAKI ILiSKi

OZET
Bilgi teknolojileri yasamimizin her alaninda etkin bir rol oynamaktadir. Bilgi
teknolojilerinin en 6nemli irlinlerinden birisi olan internet gliniimiizde insanlari
birbirine baglayan biiyiik bir platform haline gelmistir. Bununla beraber, sporun ve
spor takimlarinin bireyin sosyal hayatina olan etkisi, her iki yap1 arasindaki iligkinin
incelenmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin amaci, profesyonel
futbol takimi taraftarlariin ¢evrim i¢i (online) spor tiiketim giidiileri ile baglilik

noktalar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesidir.

Tiirkiyedeki profesyonel futbol takimi taraftarlart bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Bu ¢aligmaya kolayda 6rneklem yontemiyle secilen 50 kadin ve 176
erkek olmak tizere toplamda 226 futbol taraftar1 katilmistir. Aragtirmada veri toplama
aract olarak Baghilik Noktalar1 Indeksi, Cevrimigi (Online) Spor Tiiketim
Motivasyonu Olgegi ve kisisel bilgi formundan olusan anket formu kullanilmistir.
Veriler yiizyiize goriisme yontemi ile toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS
23.0 paket programi kullanilarak test edilmistir. Veri analizinde betimsel istatistiklerin
yant sira bagimsiz orneklem T-test, tek yonlii Anova ve Pearson Korelasyon analizi

kullanilmastir.

Analiz sonuglarina gore takima bagllik alt boyutunun en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu belirlenmistir. Baglilik noktalar1 alt boyutlarinin cinsiyet, yas, web
katilim siklig1 degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkliliklar
gosterdigi belirlenmistir. Bununla beraber takima destek alt boyutunun c¢evrimici
(online) spor tiikketim giidiileri arasinda en yiiksek ortalamaya sahip oldugu ve bu
giidiilerin cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, web katilim siklig1 degiskenlerine
gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sahip oldugu belirlenmistir. Son olarak;
calismamiza katilan futbol taraftarlarinin baglilik noktalari ile ¢evrimigi (online) spor

tiikketimi gilidiileri arasinda negatif yonde diisiik diizeyde iligkiler oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi; Spor Tiiketimi; Online Tiiketim;
Baglilik Noktalar1; Futbol; Taraftarlar



THE RELATIONSHIP BEETWEN THE MOTIVATION FOR SPORT
ONLINE CONSUMPTION AND POINTS OF ATTACHMENT OF THE
PROFESSIONAL FOOTBALL TEAM FANS

ABSTRACT
Information technologies play an active role in every aspect of our life. Internet
is one of the most prominent product of information technologies and it has become a
huge platform that connects people to each other. Besides the effect of sport and sport
teams on individual’s social life reveals the necessity of examining the relationship
between the two structures. The purpose of this study was to determine the relationship
between the motivation for sport online consumption and points of attachment of the

professional football team fans.

Fans of professional football teams in Turkey constitute the population of this
study. A total of 226 football fans (50 females, 176 males) participated in the study
selected by convenience sampling method. A questionnaire consisting of the Points of
Attachment Index, Motivation Scale for Sport Online Consumption and personal
information form was used in this study. Data was analyzed with the Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) 23.0 software program. Besides descriptive

analyses, t-test, one-way ANOVA and correlation analyses were carried out.

According to research results, it has been determined that the “team” has the
highest mean among the attachment factors. There were statistically significant
differences determined in the points of attachment according to the variables such as
gender, age, frequency of web usage. Besides “team support” had the highest mean
among the motives of online sport consumption and statistically significant differences
determined in the motives according to the gender, education status, marital status and
frequency of web usage. Lastly, it was determined that there was a negative low level
relationship between points of attachment and motives of online sport consumption of
the fans that participated in our study.

Keywords: Sport Marketing; Sport Consumption; Online Consumption;
Points of Attachment; Football; Fans
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CSTO : Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olgegi



BOLUM I

1.1 GIRIS

Spor kavraminin ortaya ¢iktigi zamanlardan giliniimiize, farkl kiiltiirlerden
insanlarin spor aktivitelerine katilmasi veya seyirci olarak izlemesi 6nemli bir sosyal
davranig bicimi olarak ifade edilmektedir. Baslangicta insanin doga da hayatta kalmak
icin gelistirdigi aragli-ara¢siz savasim yontemi iken, giiniimiizde milyonlarca kisi
dogrudan ya da dolayli olarak sporla ilgilenmektedir. Dogal olarak bireylerin spora
gosterdigi bu ilgi diinya ¢apinda ¢ok biiyiik bir ekonomik ve sosyal giiclin varligini

ortaya ¢ikarmistir.

Ulkemizde en ¢ok takip edilen spor bransi olan futbol, bir¢ok kisi tarafindan spor
kelimesiyle 6zdeslesmistir. Bu durumda spor ile futbolu esdeger diisiinmek pek de
yanls sayllmaz. Ulkemizde bircok insan farkli sebeplerden dolayr futbolun ortaya
koydugu soyut iiriinii tiiketen gruba dahil olmaktadir. Ozellikle seyirci olarak farkli
kriterlere gore takimlarini segmekte ve bunun hayatlarinin her alanina etki eden sosyal
bir olgu olarak gérmektedirler. Spor organizasyonlarinin basarisi i¢inde seyirciler

sagladiklar1 dogrudan ve dolayli gelirler ile 6nemli rol oynamaktadir (1).

Gilinlimiizde haberlesme ve iletisimin temelini olusturan bilgi teknolojilerinin
gelismesi, bir¢ok alanda oldugu gibi spor endiistrisinin de internet ortamina
taginmasini saglamistir. Artan haberlesme ve her tiirlii bilgiye ulasma ihtiyaci
internetin yasantimizda onemli bir ara¢ haline gelmesini saglamistir. Bu 6nemli arag
ayni1 zamanda en biiyiik sosyal olaylardan biri olan sporun, pazarlanmasi ¢abalarinda
onemli bir role sahiptir. Internet ile birlikte; spor ve teknoloji kavramlar: birbirinden
ayrilamayacak degerler olmustur (2). Dolayisiyla bireylerin spor etkinligine katilimini

ve takimlarina bagliliklarini etkileyen faktorlerin anlagilmasi son derece 6nemlidir.

Sporun ve spor ile iligkili iirlinlerin web ortaminda pazarlanmasi ticari ¢evrenin
temel dinamiklerini degistirmistir (3). Geleneksel medyanin aksine kullanicilara
etkilesim olanag1 sunmasi ve genis bir ihtiya¢ araligini tatmin etmesi dolayisiyla ¢ok
daha aktif kullanilan bir aragtir (4). Bunun yaninda spor iiriin ve hizmetleri, geleneksel
tirtinlerden farkli bir yapiya sahiptir. Spor tiiketici davraniglarinin spor pazarlamacilari
tarafindan dogru sekilde anlasilabilmesi ve konumlandirabilmesi i¢in bu farkliklarin

ortaya konmas1 gerekmektedir.



1.1.1 Arastirmanin Amaci

Diinya’da ve iilkemizde en ¢ok takip edilen spor branginin futbol olmasinin
yaninda taraftarlik kavrami bireylerin yasantilarinda énemli bir rol oynamaktadir.
Bunun yaninda spor takimlarinin web siteleri taraftarlara yonelik bir tiikketim platformu
olusturmaktadir. Futbolun temel unsuru olan taraftarlarin tiiketim davraniglarini
etkileyen faktorleri incelemek ve taraftar1 olduklari takimlarla olan iliskilerin
anlasilmasi, spor kuliiplerinin pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri agisindan
onemlidir. Ozellikle profesyonel futbol takimlarinin pazarlama stratejilerinde
kullanilan g¢evrimigi (online) platformlarin etkin ve verimli kullanimi agisindan bu
calismanin Oonemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu calismanin amaci da
profesyonel futbol takimi taraftarlarinin ¢evrimigi (online) spor tiikketim giidiileri ile

takimlarina baglilik noktalar1 arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir.

1.1.2 Arastirmamin Konusu

Spor, diinyada ve iilkemizde biiyiik bir endiistri haline gelirken, internet, spor
orgiitleri acisindan, bu biiylik pazar icerisindeki gelirlerin arttirilmasina olanak
saglayan onemli bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiizde neredeyse tiim
spor orgiitleri, varliklarini siirdiirebilmek ve gelisimlerini saglamak amaciyla interneti
bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Bu yoniiyle internet, spor yoneticilerine bir
pazarlama ortam1 sunarken, spor tiiketicileri interneti bilgi edinmek, bos zamanlarini
degerlendirmek ve iiriin satin almak gibi degisik amaglar i¢in kullanmaktadir (5).

Bunun yaninda spor branslarindan en ¢ok ilgi goéren ve tiim diinyada milyonlarca
izleyicisi olan futbol sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkiler yaratan énemli bir olgudur.
Sporun gelisimine paralel bir sekilde halkin sporu olarak ortaya ¢ikan futbol degiserek
endiistriyel bir is organizasyonu haline gelmistir (6). Profesyonel spor
organizasyonlari i¢in seyirciler takimin performansina yonelik katkilariyla 6nemli bir
gorev listlenmektedirler (7, 8). Bu baglamda profesyonel futbol takimi taraftarlarinin
maga giderek izleme etkinligini gerceklestirmesi ve iiriin olarak kabul edilmesi
gereken futbol magini tiikketmesi anlamina gelmektedir.

Taraftarlarin spor tliriinlerini ¢evrimi¢i (online) olarak tiiketmesi de konuyla ilgili
giidiilenmeleri ve taraftari oldugu takimlara bagliliklart sonucunu ortaya
cikabilmektedir. Bagliliklar1 yiiksek taraftarlar ile spor tiriin ve hizmet tiiketimi
arasinda paralel bir iliski oldugu diisiiniilmektedir. Buradan yola c¢ikarak spor

Orgiitlerinin pazarlama faaliyetlerinde Onemli yer tutan c¢evrimic¢i (online)



platformlarin baghilik noktalariyla iligkilendirilmesi Orgiitler agisindan olumlu
sonuglar dogurabilecek bir etken olarak goriilmektedir.

Bu c¢alismanin taraftarlarin takimlarma baglilik noktalarinin belirlenerek,
cevrimi¢i (online) pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde spor ydnetici ve

pazarlamacilarina yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.

1.1.3 Hipotezler
1- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin cinsiyet degiskenine gore baglilik noktalari

arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardir.

2- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin yas degiskenine gore baglilik noktalar

arasinda istatistiksel a¢idan anlamli fark vardir.

3- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin egitimin diizeyleri degiskenine gore

baglilik noktalar arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardir.

4- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin medeni durum degiskenine gore baglilik

noktalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur.

5- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin web katilim sikligi degiskenine gore

baglilik noktalar arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardir.

6- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin maglara katilim durumu degiskenine gore

baglilik noktalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardir.

7- Profesyonel futbol takimi taraftarlarimin cinsiyet degiskenine gore g¢evrim igi

(online) spor tiikketim giidiileri arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardr.

8- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin yas degiskenine gore ¢evrim igi (online)

spor tiiketim giidiileri arasinda istatistiksel agidan anlamli fark vardir.

9- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin egitimin durumu degiskenine gore ¢evrim

i¢i (online) spor tiiketim giidiileri arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur.

10- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin medeni durum degiskenine gore ¢evrim

i¢i (online) spor tiiketim giidiileri arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur.



11- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin web katilim sikligi degiskenine gore
¢evrim i¢i (online) spor tiikketim giidiileri arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli fark

vardir.

12- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin maglara katilim durumu degiskenine goére
¢evrim i¢i (online) spor tiikketim giidiileri arasinda istatistiksel agidan anlamli fark

vardir.

13- Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin ¢evrim i¢i (online) spor tiikketim giidiileri

ile baglilik noktalar1 arasinda iliski vardir.

1.1.4 Arastirmanin Sayiltilar

Arastirmaya katilan taraftarlar; Baglilik Noktalar: Indeksi, Cevrimigi (Online)
Spor Tiiketimi Olcegi ve kisisel bilgi formunda yer alan maddeleri igtenlikle
yanitlamislardir. Arastirmanin veri toplama araglari bu c¢alismada kullanilabilecek

gecerlilik ve giivenilirlige sahiptir.

1.1.5 Arastirmanin Smmirhhklar

Arastirmadan elde edilecek bulgular 2017-2018 sezonunda magclara katilan
profesyonel futbol takim (Karsiyaka, Altay, Goztepe, Ankaragiicli, Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas) taraftarlariyla smirlidir. Bulgular Baglilik Noktalar1 Indeksi ve

Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi Olgeklerinin verileriyle smirl kalmustir.



1.1.6 Tammlar
Spor iiriinii: Spor iriinii; soyut (oyunun kendisi, hizmetler), somut (iirinler, mallar)

ve ikisinin birlesiminde olusan trtinleri ve hizmetleri ifade eder (5).

Tiiketici: Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ya gore; bir lirliniin veya hizmetin nihai

tiiketicisi ya da kullanicisina tiiketici denmektedir (9).

Spor iiriinii tiiketicisi: Spor tiiketicisi kavram olarak, katilimc1 (seyirci, taraftar),
dogrudan etkin, spor ile ilgili tirtinler yoluyla (spor malzemeleri) ya da hizmetleri satin

alan ve kullanan kisileri ifade etmektedir (9).

Internetten spor-iiriinleri tiiketicisi: Spor ile ilgili {iriinleri ya da hizmetleri internet

tizerinden satin alan ya da kullanan bireylere denmektedir (5).

Baghhk: Bir kimseye/diisiinceye/nesneye sevgi ve saygi ile yakinlik duymak ve ilgi

gostermek demektir (10).



1.2  GENEL BILGILER
1.2.1 Spor Kavram

Latincede dagitmak, birbirinden ayristirmak anlamina gelen spor kelimesi
“Disportere” veya “Deportere”, eski Yunancada “disport (dis-portare) s6zciligiinden
tiiremistir. Isten uzak durmak anlami tasimaktadir (11). Ayrica, oyun, oyalanma gibi
anlamlara geldigi de vurgulanmaktadir (12). Zaman iginde degisime ugrayarak
“Disport” seklinde kullanilmaya baslanmustir. 17 yy’den itibaren de ingilizce de
zaman Oldiirme, eglenme, oyalanma, hobi anlamlarina karsilik gelen “Sport” seklini

almistir. Evrensel bir kavram oldugu i¢in de Tiirkge *ye “spor” olarak gecmistir (13).

Spor kavraminin igerik olarak anlamina bakildiginda; tek basina veya toplu
olarak yapilabilen, iginde kendine has kurallar1 barindiran, genel olarak yarigmaya
dayali, bedensel ve zihinsel yetilerin gelisimini destekleyen, toplumlar arasi iliskilerin
artmasina katkida bulunan, belirli kurallar ¢ercevesinde bireysel veya toplu, aragh
veya aragsiz bigimlerde bazilari tarafindan meslek olarak tercih edilebilecek, bazilar
tarafindan ise bos zaman faaliyeti olarak yapilabilecek eglendirici ve egitici bir
ugrastir, denebilir (14). Sporu en basit haliyle tanimlayacak olursak; bedeni veya zihni
gelistirmek amaciyla kisisel veya toplu olarak gerceklestirilen, bazi kurallara gore

uygulanan hareketlerin tiimii olarak ifade edilir (15).

Spor hakkinda bir¢ok tanimlama yapilmasina ragmen giiniimiiz sartlarini da
icine alan ve ayn1 zamanda akademik alanda da kabul gérmiis tanima gore spor,
eglence dgelerini barindirdigr kadar, orgiitlii olarak yapilan ve rekreasyonel sporlari
da kapsayan, katilimcilarin ve/veya diger unsurlarin (izleyiciler vb.) hos vakit gecirme,
tatmin duygusu yasama ve/veya kisisel kazanim (gelir vb.) elde edebilme amaciyla
dahil oldugu, giicii, yetenegi, rekabeti, stratejiyi ve/veya sansi i¢inde barindiran

faaliyetler biitiintidiir (16).

Yapilan bir faaliyetin veya organizasyonun spor olayi olarak nitelendirilmesi
igin; fiziksel(bedensel) hareketler, duygusal deneyimler, performansa dayali olmasi
(yarisma duygusu) ve normlastirma (kurallarca belirlenen ve deger yargilari

kabullenilmis) gibi yargilari icermesi gerekir (17).



1.2.1.1 Spor Tarihi ve Toplum

Tarihsel siire¢ iginde sporun dogusu ve gelisimi insanlarin dogayla olan
miicadelesiyle baslamistir. Zorlu doga kosullarinda korunmak, beslenmek, barinmak
gibi zorunlu ihtiyaglarla ortaya c¢ikan birtakim eylemler sporun tarihteki ilk
ornekleridir. Fakat sporun gercek anlamda spor niteligi tasiyabilmesi i¢in insanin
yasamaya doniik bedensel eylemlerinin bi¢im degistirmesi zorunludur. Insan
topluluklariin iiretim ve hayvancilikla ile birlikte baslayan dontisiimii, onlar1 dogaya
tam bagimliliktan kurtararak bir is birligine girmelerini saglamistir. Yerlesik hayatla
birlikte de bu degisim hizlanarak ‘avcilik becerisi’ olan ok¢ulugun bir ‘spor’ olarak

kendisini yenileyebilmesinin temelleri atilmistir (14).

Spor insanlik tarthi boyunca farkli amaglara hizmet ederken insanlarin
yasamiyla ortak olarak gelismistir. Siire¢ iginde, geliserek sosyallesen insan, bos
zamanini kendi yaraticiliginin iirtinleri olan bir takim eglenceli faaliyetlere ayirmistir.
Simdiki sportif organizasyonlarin temeli bu eglencelerdir. Boylece o donemlerde spor,
bos zaman faaliyeti olarak eglenmeye yonelik kullanilmistir. Gegen siire¢ iginde

bireysel bos zaman kitlesel bos zamana doniisiirken, sporu da kitlesellestirmistir (18).

Spor insanlarin sosyal hayatlarini diizenleyen, toplumlarin temelini olusturan
baris, hosgorii, esitlik, disiplin, erdem, hak, hukuk, mutluluk, sevgi ve saygi gibi
olumlu kavramlari i¢inde barindirmaktadir (19). Bu bakimdan da spor insanlarin
yasamini etkileyen ve tamamlayan bir olgudur. insan hem spor yapmaktan hem de
izlemekten haz duyar. Bu da insani diger canlilardan ayiran bir bagka 6zelligidir (20).
Spor yapanlar bir yandan mutluluk, haz gibi olumlu etkilerin yaninda hiiziin, stres gibi
olumsuz duygular1 da tasir. Bir spor miisabakasini izleyen birey kazanma durumunda
seving yasarken, kaybetme durumunda hiiziin duyar. Bu yoniiyle de spor insanlarin

tim varhigini etkilemektedir (19).

Sporun popiiler bir olgu haline gelmesinin sebebi, yasamin igerisinde yer alan
gercek ve sosyal deger tagimasidir. Spor ayni anda bir¢ok insan1 bir araya getirebilen
ve sosyal yasam lizerinde ¢ok biiyiik bir etki olusturan giice sahiptir. Bu etki siyasi,

kiiltiirel, ekonomik, sosyal, eglence gibi birgok alanda kendisini gostermistir (21).

Spor evrenseldir ve din, dil, irk, cinsiyet, sosyal ayrim gozetmeksizin tiim

insanlar1 ilgilendirmektedir. Sporla ilgili iriinlerin giinliik hayatin vazge¢ilmez bir



parcast oldugu, medyadaki spor yayinlarinin en ¢ok ilgi ¢eken yaymnlar oldugu bu
nedenle biiyiikk sSpor organizasyonlar milyarlarca insan tarafindan izlendigi
bilinmektedir. Boylesine genis bir olgu, tiim bilim dallariyla i¢i ¢e olan multidisipliner

bir alan1 olusturur (22).

Spor evrensel olarak ortak bir degerde algilansa da spor branslart kiiltiirel ve
sosyal yapiya gore farklilik gosterebilmektedir. Diinya genelinde en ¢ok ilgi ¢eken
brang futbol olmasina ragmen Japonya’da geleneksel olarak yapilan sumo giiresleri,
Hindistan’da kriket, Avustralya’da rugby toplumlarin sporu algilayis bigimlerini
acikca gostermektedir. Sportif faaliyetler, sosyal yapilar igerisinde grup etkilesimleri
gerektiren bir mahiyettedirler. Boylelikle sosyal etkilesimler kacinilmaz olmakta ve
bu faaliyetlere has kiiltiirel olgular bile olusabilmektedir. Bir futbol miisabakasinin
izlenme bi¢imi bu duruma en belirgin drnek olarak gosterilebilir. Beraberinde, bir
futbol seyirci kitlesi ile basketbol seyirci kitlesinin mukayesesi diisiintildiigiinde de
mutlak surette farkliliklar gdze ¢arpmaktadir. Oyleyse, her spor kendine &zgii ayirt
edici bir alt kiiltiirdiir ve kendine 6zgii degerler, normlar ve dil gelistirmistir denilebilir

(23).

Sporun sosyal hayatin ayrilmaz bir pargasi olmasi ¢agdas toplumlarda goriilen
bir 6zellik iken, geri kalmig toplumlarda ise sporun 6nemini kavranamamig ve g6z ardi
edilmistir. Toplumlarin spora yaklasimlari, toplumlarin genel yapisini yansitir.
Gilinlimiizde spor ve sportif faaliyetler gelismis bir toplumun temel dlgiitii olarak da
kabul edilmektedir (24).

1.2.1.2 Spor Endiistrisi

Sporun insanlik var oldugundan beri, insan olmanin vazgegilmez 6gelerinden
biri olmasi, bu olayin toplumlar i¢in ne denli 6nemli oldugunun gostergesidir.
Gecmiste uzun silire bireysel ya da kiigiik topluluklar seviyesinde yapilan spor
faaliyetleri, daha sonra oOrgiitli olarak diizenlenen organizasyonlara doniigsmiistiir.
Tarihteki ilk spor orgiitii 6rnegi, okullar aras1 yariglar diizenlemesi i¢in 1603 yilinda

Japonya Imparatoru Yoozei tarafindan kurulan yiizme federasyonudur (12).

Spor, toplumlara itibar kazandirmak, ¢esitli olay ve durumlar karsisinda tepki
vermek, siyasi rejimlerin propagandasini yapmak ve 6zellikle ekonomik yonden gelir

saglamak icin vazgecilmez bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor artik sadece



saglik amagcli yapilan bir etkinlik degil ayn1 zamanda toplumsal ve ekonomik amaglar

ile diizenlenen bir olgu haline doniismiistiir (25).

Spor, diinyada 22. sektor olarak yerini almaktadir. Tiim sektorler icinde genel
ciro olarak otomotivin de Oniinde, birinci sirada bulunmaktadir. Sporcular disinda,
sadece ABD’deki spor endiistrisinde 5,5 milyon kisi istihdam edilmektedir. Diinyada
televizyonlarda en ¢ok izlenen programlar spor programlaridir. Spor gerek performans
gerek rekreatif, gerekse rehabilitif ve de preventif boyutu ile insan yasantisinin
vazgecilmez bir pargasidir (26). Sporun Orgiitlii olarak yapilmaya baglanmasi ve sosyal
acidan birgok unsurla iligki i¢cinde olmasi sonucunda, sporun toplumsal hayatimiza etki

eden farkli boyutlar1 ortaya ¢ikmustir.

1.2.1.2.1 Sporun Ekonomik Boyutu

Spor ekonomisinin olusumu, artan bos zamanin degerlendirilmesiyle ortaya
cikmigtir (27). Bos zaman ugraslarinin yayginlik kazanmasi, 1980 sonrasi Spor
alanindaki reklamlara izin verilerek kullanilmasi, spor kuliiplerinin yayin haklarinin
pazarlanmasi, sponsorluk, spor kuliiplerinin ve federasyonlarinin yapisal
degisikliklere zorlanmasi gibi gelismeler ile birlikte para hacminde artis meydana
gelmistir. Artan para hacmi de spor ekonomisinin gelecekte ¢ok biiyiik getirilere sahip

olacaginin bir gostergesidir (28).

Spor endiistrisinin gelisen ekonomik boyutunu anlamanin en iyi yollarindan
birisi, spor endiistrisinin, onu bu denli biiyiik bir sektor haline getiren faktorlerle
iliskisinin incelenmesidir. Ornegin; sporda ¢ok yaygin olarak kullanilan sponsorluk
faaliyetleri ve harcamalar1 yillar itibariyle ¢ok biiylik bir artis gostermis olup,
endiistrinin boyutlarinin genislemesine biiyiik katkilar sunmaktadir (29). Aragtirma
sirketi Nielsen’in yaptigi ¢alismaya gore 2017 yilmin sonlarinda global olarak
sponsorluk harcamalarinin 62 milyar dolar1 buldugu belirtilmistir. Yine global olarak
gerceklestirilen yaym haklarina ise toplam 45 milyar dolar harcanabilecegi tahmin
edilmistir (30).

Spor endiistrisi finansal olarak incelendiginde 2000 yili itibari ile 200 milyar
dolar civarmda bir hacme sahip oldugu, bununla birlikte sporla iligkili diger alanlarin
da katilmasiyla 500 milyar dolarlik bir rakama ulastigi goriilmektedir. Spor endiistrisi

bu yoniiyle diinyadaki sektorler arasinda ilk 10’a girmeyi basarmistir. Avrupa’da



sporun futbol ile 6zdeslestigi ve mevcut rakamsal biiyiikliigiin neredeyse yiizde 60’ 1n1
tek basma futbolun karsiladig1 goriilmektedir. Ingiltere’de futbol sektdriiniin 2000
yilindaki tahmini biiyiikltigii 30 milyar dolar civarindadir. Avrupa futbol sektoriindeki
ilk 5 iilkede ise (Ingiltere, italya, ispanya, Almanya ve Fransa) finansal rakamlar ayn1

yil 100 milyar dolarin iistiindedir (31).

Ozellikle gelismis iilkelerde bireylerin sportif faaliyetlere ve her tiirlii serbest
zamani degerlendirme etkinliklerine aktif ya da pasif dahil olma konusunda artan
egilimleri spor endiistrisinin diinya 6l¢eginde bu kadar hizli gelismesini ve diger

sektorlerle i¢ ige gegmesini destekleyen bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (32).

1.2.1.2.2 Sporun Sosyal Boyutu

Sosyal hayatin gelismesinin sonuglarindan biri de diinyanin her yerinde spora
gerek izleyici gerekse sporcu olarak duyulan ilginin artmasidir. Giiniimiizdeki
teknoloji ve bilgi c¢aginda, toplumlarin gelismesi, onu olusturan bireylerin tiim
yonleriyle saglikli mutlu ve yiiksek refah seviyesine ulasmalariyla miimkiin olacaktir.
Bireyin refahi ise, beden ve ruh saghginin yerinde ve siirekliligine baghdir. Iste bu

faydalar1 dogrultusunda sporun ve spor etkinliklerinin 6nemi biytiktiir (33).

Spor, aktif olarak yapan yani katilimcilar agisindan kazanmaya yonelik teknik
ve fiziki bir ¢aba olarak ifade edilse de izleyici olarak katilanlar agisindan da
yarismaya dayali estetik bir gorselliktir. Toplumsal degerler agisindan
degerlendirildiginde, kimi zaman toplumlarin 6zelliklerini oldugu gibi yansitan bir
ayna, kimi zaman da toplumlar1 yonlendirebilen etkili bir aragtir, bu yonleriyle de

toplumsal a¢idan 6nemi biyiiktiir (12).

Toplumun birlikte hareket etmesini saglayan ve dayanigmayi arttiran en dnemli
unsurlardan birisi spordur. Toplumlarda gruplar arasindaki ayrimi getiren din, dil, 1rk,
ekonomik farkliliklar gibi etmenler yoktur. Bu yoniiyle evrensel ve herkese esit bir
yaklagimla ortaya ¢cikmistir (Fair Play). Ornegin bir spor brangindaki takim1 olusturan
oyuncularin sosyal durumu, kiiltiirii, dini, dili ikinci planda olan ve Onemsiz
unsurlardir. Burada 6nemli olan sosyal ya da kiiltiirel farkliliklar degil bransa 6zgii
faaliyetlerin kendisidir. Sporun bu etkisi de toplumsal hayatin degerlerini gelistirmekte

ve toplumun diizenini yiikseltmektedir. Diger yandan rekreatif sporda bir¢cok insan
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ortak zevkleri ve ugraslart dogrultusunda bir araya gelerek, kazanmanin ikinci plana

itildigi kaliteli zaman gecirme ugrasina girmektedirler.

Spor insanlarin sosyal iligkiler kurmasinda ve gelistirmesinde biiyiik rol
oynayarak onlarin sosyallesmesini saglar. Yeni arkadasliklarin olusmasi, grup iginde
yer edinme ve diger grup iyelerini taniyabilme gibi etkileriyle, kisilerin sosyal
hayatlarin1  canlandirarak onlarin  toplumsal hayata adapte olmalarin1 ve
olgunlagmalarini saglar. Spor sayesinde bu degerlere kavusmus toplumlarin yasadigi
bolgelerde sosyal yapilar (dernek, kuliip, tesisi, vb.) artmaktadir. Bu sayede ortak bir
dilin konusuldugu, degerlerin paylasildigi ortamlardaki kisiler gelismis sosyal iligkiler

kurmaktadirlar.

1.2.1.2.3 Sporun Kiiltiirel Boyutu

Toplumlarin yasam tarzlarini yansitan tiim maddi ve maddi olmayan degerler
biitiiniine kiiltiir denir. insanlarm yasam bigimleri ve degerleri toplumlar arasinda
farkliliklar gosterir. Insanlar dogduklari toplumlarin bu 6zelliklerini sosyallesme
stireci igerisinde yasayarak ve Ogrenerek kusaktan kusaga aktarilmasini saglarlar.
Sporun insanlarin yasami i¢indeki yeri, 6nemi ve uygulamalar1 da toplumlarin yagam

bigimlerindeki farkliliklara bagli olarak degisiklik gosterir (34).

Spor miisabakalar1 kiiltiirel temasi olusturan ve gelistiren en Onemli
organizasyonlardir. Ozellikle belli zamanlarda ve belli siirelerde devam eden
turnuvalar, diinya sampiyonalari, olimpiyat oyunlar1 gibi biiylik organizasyonlar
diizenlendikleri yerlerin ve toplumlarinin yemek kiiltiirleri, halk oyunlari, folk miizigi,
tarthi ve turistik yerlerinin tanitilmasima da olanak verdiginden, degisik kiiltiirler

arasindaki etkilesim i¢in ¢ok 6nemli firsatlar sunmaktadir (32).

1.2.1.2.4 Sporun Siyasal Boyutu

Toplumsal hayatimizda sporun bu denli yer kaplamasimin dogal sonucu olarak,
siyasal hayat igerisinde de spora olan ilgi artmistir. Gegmisten baslayarak, giintimiize
kadar sporla birlikte anilan siyasi sdylemler, semboller ve eylemler siklikla kullanilir
olmustur. Hatta spor, siyasi hayat icinde en 6nemli etkenlerden biri haline gelmistir

(32).

Ispanya’nin eski diktatorii Salazar, 41 yil boyunca iilkeyi nasil ydnettigine dair

sorular1 yanitlarken basvurdugu 3 f’den (Din, Miizik, Futbol) biri olan futbolu

11



sOylemesi bu giiciin ne denli boyutlara ulastigini gostermektedir. (36). Bir diktatoriin

tilkeyi yonettigi ii¢ mekanizmadan biri olarak futbolu gérmesi elbette ki tesadiif degil.

Futbol, gecmis yillarda ve giiniimiizde oldugu gibi c¢ok biiyilik olasilikla
gelecekte de siyasetle i¢ ige olacak olgulardan birisi olarak kalmaya devam edecektir.
Tarihsel siireg boyunca futbol siyaseti, siyaset de futbolu etkilemistir (37). Her ne
kadar kiiresellesme olgusunun arttig1 ve diinya vatandasligi gibi kavramlarin ortaya
ciktig1 giinlimiizde, s6z konusu biiyiik bir spor organizasyonu oldugunda, bu tarz
soylemler yerini, ulusal kimlik, birlik ve basar1 gibi farklilastiric1 kavramlara

birakmaktadir (38).

Benzer sekilde olimpiyatlar gibi biiyiik organizasyonlara katilan iilkelerin bu
tarz spor organizasyonlarini iiye olduklar1 uluslararasi orgiitlere siyasal taleplerini

iletmek i¢in kullandiklar goriilmektedir.

1.2.2 Futbol Kavramm

Ingilizce *de (foot) ve (ball) kelimelerinden gelen Tiirkge karsiligi “ayak topu”
olarak adlandirilan futbolun en belirgin 6zelligi; fiziksel, zihinsel veya ruhsal
niteliklerin yaninda yaratic1 zeka, beceri ve sans faktoriiniin rol oynadigi, uzlagmal
uluslararas: kurallarla sinirlar1 ¢izilmis olan eglence amacl profesyonel bir etkinlik
olmasidir (39). Futbolun bir¢ok medeniyet tarafindan oynandigi diisiiniilse de, “futbol”
denilen sporun diizenli bir sekilde kurallariyla ilk kez Ingiltere’de oynandigi,

giinlimiizde en ¢ok kabul goren goriistiir (40).

1.2.2.1 Futbolun Tarihsel Gelisimi

Gliniimiiz diinyasinda en popiiler spor bransi olan futbol, kitleleri pesinden
stiriikleyen ve yas, cinsiyet, itk gibi bir ayirim yapilmaksizin herkesin sevdigi bir
oyundur. Futbolun tam olarak nerede, ne zaman ve kim tarafindan ortaya ¢iktig1 belli
olmasa da insanlik tarihindeki en eski medeniyetlere kadar uzandig: diistiniilmektedir.
Modern futboldan farkli kurallari ve tarzlar1 olmasina ragmen tarihteki ilk topa ayaklh

vurmal1 oyunlar, giiniimiizdeki futbolun temelini olusturdugu bilinmektedir.

Her biri on bir kisiden olusan iki takim arasinda oynanan, kaleciler disindaki
oyuncularin elleri ve kollar1 kullanmadan, ayak, kafa ve viicudun diger boliimleriyle
vurulmasi suretiyle kiire bigiminde uygun maddeden yapilmis topun, rakip kaleye

atilmasi1 amacina dayali bir oyundur. Futbol giiniimiiziin en popiiler spor dali olarak
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kabul edilmektedir. Ciinkii futbol hemen hemen herkesin oynayabilecegi; genis bir
alanda oynanabilen, hareket ve miicadele zenginligi olan, sonucu belirsiz olup birgok
olasiligin s6z konusu oldugu, ¢ok kisi ile ayakla oynanan ve sik degismeyen oyun

kurallarina bagl bir branstir (39).

1848°de Ingiltere’deki Cambridge Universitesi’nde gergeklesen ve ‘Cambridge
Kurallar1” olarak tarihe gegen futbolun ilk kurallar1 olarak kabul edilen fakat daha ¢ok

rugby kurallarina benzeyen standartlar belirlenmistir (41).

Fakat giiniimiizdeki futbol kurallarinin asil temeli 1863 yilinda yine Cambridge
Universitesi 6grencilerinden olusan bir grubun rugby kurallarma kars1 olmas1 ve her
yerde gecerli olacak kaideler biitiiniinii Londra’da kabul etmesiyle olusturulmustur
(38). Ingiltere sinirlarini asan futbol, diinyanm dort bir kdsesine yayilmistir. Mayis
1904’te Fransa’nin Paris sehrinde Uluslararasi Futbol Birlikleri Federadyonu (FIFA),
15 Haziran 1954 tarihinde ise Union des Associations Europeennes de Football
(UEFA) kurulmustur (42).

Toplumlar1 ve insanlar1 sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi ve din gibi bir¢ok
boyutta etkileyen bir fenomen haline gelen futbol, kitleleri etkileyen giiciiyle futbol
egemen ideolojiyi, tiiketim kiiltiiriine yeni bir boyut olarak kazandirmis ve ideolojik

bir aygita dontismiistiir (43).

1.2.2.2 Tiirkiye’de Futbol

Ulkemizde futbolun ilk olarak 19. yiizyilin son geyreginde oynanmaya basladig
bilinmektedir. Osmanli doneminde Selanik'te yakilan ilk ates, zamanla Bornova
cayirlarma kadar yayilmistir. Ilk futbol kuliibii ise yine Izmir'de Ingilizler tarafindan
kurulmustur. Daha sonra ise Istanbul'a bulasan bu giizel salgin, Kadikéy ve Moda
cayirlarmi etkisine almasiyla beraber neredeyse tiim kentin ilgisini ¢ekmeyi

basarmustir (44).

1897 yilinda izmir'den gelen karmanin Istanbul karmasiyla karsilasmasi, Tiirk
topraklarindaki ilk futbol mag1 olarak tarihe not diisiilmiistiir. ilk Tiirk futbol takimi
ise Fuad Hiisnii Bey ile Resat Danyal Bey tarafindan devrin hafiyelerinden kagabilmek
adina Ingilizce isimle kurulan 'Black Stocking' olmustur. Bu takimin Rumlarla
Papazin ¢ayirinda 1901'de oynadigi mag ise bir Tiirk takiminin ilk futbol mag1 olarak
kayitlara gegmistir (44). Genelde Istanbul'da yasayan Ingilizlerin bas1 ¢ektigi, ayrica
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Rumlarin da katilimiyla genisleyen futbol sevgisi, arka arkaya futbol kuliiplerinin
kurulmasi sonucunu dogurmustur. Tiirkiye'de futbolun tam olarak yesermeye

basladig1 periyot 1908-1923 yillar1 arasidir.

Ulkemiz sporu ve futbolunun kalkinmasi ve &rgiitlenmesi Cumhuriyet
doneminde baglamistir. Tiirk sporunun ilk teskilati olan Tiirk idman Cemiyetleri
fttifaki'nin kurulmasinin ardindan Yusuf Ziya Onis baskanhiginda ilk Tiirk Futbol
Federasyonu 1923 yilinda Sehzadebasi'ndaki Letafet Apartmani salonunda yapilan
toplantida 'Futbol Heyet-i Miittehidesi adiyla kurulmustur. Ardindan FIFA’ya
bagvurulmus ve Tirkiye 21 Mayis 1923 tarihinde FIFA’nin 26. liyesi olmustur (45).

1938 yilinda Tiirk Spor Kurumu’nun kaldirilmas1 ve Beden Terbiyesi Genel
Miidiirliigii'niin Tiirk sporuna hakim olmastyla beraber futbol da devlet yonetimine
geemis olur. 1962 yilinda ise, UEFA, Tiirkiye’nin tam iiye oldugunu duyurmustur
(44). Futbolun &zellikle televizyon, reklamcilik, ulasim kolayligi ve kitlelerin tercih
ettigi spor dali olmas1 1960’lardan itibaren artan sekilde pazarin ve bilis yonetimi

yapan endiistrilerin ve siyasal giiciin en 6nemli araci haline geldi (45).

1959 yilinda Tirkiye’de Futbol Liginin kurulmasiyla profesyonel futbol
baslamis ve geliserek bugiinkii konumuna gelmistir. Ozellikle 1980 sonras1 degisen
toplumsal ve ekonomik yapi ile birlikte kitle iletisim araclarinin da etkisiyle futbol

biiylik bir pazar durumuna gelmeye baslamigtir (46).

1992 yilinda Tiirkiye Futbol Federasyonunun 6zerklige kavugmasi giiniimiiz
iilke futbolunu ortaya g¢ikarmistir. Devlet kontroliinden ¢ikan yeni bagimsiz yapi
yarattifi parasal degerlerin biiyiimesi ve 06zel kanallarin futbola olan ilgiyi

yayginlastirmasiyla kiiltiiriimiizii etkileyen 6nemli bir unsur haline gelmistir (47).

Tiirkiye’de futbolun endiistriyel bir yapi haline gelmesi 6zel televizyon
kanallarmin futbol maclarini yayinlamak i¢in ddedikleri iicretlerin havuz sisteminde
toplanmaya baslamasiyla olmustur (48). Kiiresellesmenin de etkisiyle biiyiiyen futbol
pazar1 2008 — 2009 sezonunda Siiper lig 342 milyon Euro Pazar biiyiikliigiine ulagmis
ve bu pazar pay1 ile Avrupa’nin bes biiyiik liginden sonra en biiyiik ekonomik yapiya
sahip ligi olmustur (49). Tiirkiye’deki medya sektoriinde 6zel kanallarin artmasina

bagli olarak sponsorluk ve reklam giderlerinin biiylimesi hizlandirilmstir.
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1.2.2.3 Endiistriyel Futbol ve Gelisimi
Insanlarin, spor etkinlikleri, spor mallari, tesisler, ticarilesme, profesyonel
hizmetler, medya ve egitim gibi etmenleri hayatin her alaninda kullanmasi sporun

endiistriyel gelisiminde énemli rol oynamstir (50).

19. yiizyillda baslayan modernlesme ve sanayilesme siirecleri ile iiretim ve
organizasyon modelleri arasindaki paralellik sonucu modern futbolun gelistigi
gorilmistir. Halkin oyunu olarak goriilen ve bu sekilde ortaya ¢ikan futbol, zaman
icinde sekil degistirerek gilinlimiizdeki endistriyel futbol adindaki bir is
organizasyonuna doniismiistiir. Toplumsal ihtiyaglarin kiiresellesmeye paralel olarak
yeniden sekillenmesi ve insanlarin artan talepleriyle birlikte pazarlama ve ticarilesme
futbol alaninda da 6nem kazanmistir. 1980’lerde tiim diinyada yasanan liberal dalga,

futbolu etkileyerek metalagma siirecinin hizlanmasini saglamustir (6).

1990’11 yillarin basindan itibaren futbolun endiistriyel slirece girmesi milyon
dolarlik biitgelere sahip futbol kuliiplerini hem sportif hem de ekonomik
organizasyonlara doniistiirmiistiir. Futbol bir gdsteri haline gelirken kuliipler de halka

arzlarla ¢ok ortakli yapilara doniistiiler ve kurumsal yapiya gegtiler (47).

Neredeyse ortalamast 500 milyar dolara erigsmis olan bir spor ekonomisi
igerisinde, brans olarak futbolun tek basina pay1 yaklasik 225 milyar dolarlik bir hacme
ulagmustir (42). 2006 verilerine gore, 265 milyonu oyuncu olmak {izere, diinyada
yaklasik 270 milyon kisi dogrudan futbolun igerisinde yer aliyor. Bu rakam, diinyadaki
her 25 kisiden birinin ya futbol oynadig1 ya da hakemlik, yoneticilik gibi faal bir gorev
iistlendigini ortaya koyuyor. FIFA’nin raporunda, diinya {izerinde 301 bin kuliip ve 1
milyon 700 bin futbol takiminin faaliyet gosterdigi de belirtiliyor. Bu da her kuliip
igin, 6 futbol takimi anlamina gelmektedir (44).

1.2.2.4 Spor Uriinii Olarak Futbol

Spor iiriinti, spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak i¢in
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. Bu tanimin 15181
altinda, spor pazari igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor mali, bir sporcu,
bir stadyum veya spor hizmetini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyag¢larini karsilamaya

yonelik olarak gelistirilir (25).
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Sporun bir iiriin olarak ortaya ¢ikmasi bir¢ok unsurun bir araya gelmesiyle
olusur. Her spor bransinin farkli yapisi dolasiyla bu unsurlar gesitlilik gostermektedir.
Ornegin futbolun temel dgeleri sporcular ve takimlardir. Ekonomik destek¢i olan
sponsorlar ve tiiketici olan seyirciler bu iirliniin ortaya ¢ikmasini saglar. Magin

yapilabilmesi i¢in tesis, spor malzemeleri, hakem ve idarecilere gerek vardir (51).

Futbol bir spor iiriinii olarak incelendiginde oyunun ic¢indeki belirsizlik ve
sonucun tahmin edilemez olusu en 6nemli 6zelligi olarak ifade edilebilir. Oyunun
sonucu belli olmadigindan farkli gilic dengeleri arasinda taraftarlik acgisindan
degisimler ortaya ¢ikabilmektedir. Futbol tek bagina tiretim yapamaz, belirli unsurlar
bir araya gelerek ve birden fazla birimin siirece dahil olmasiyla tiriin olusur. Kuliiplerin
olusturdugu ligler ve birimler arasindaki rekabet miisabaka seklinde bi¢imlendirilir
(45). Futbolu ortaya ¢ikardigi triinii diger sektorlerden ayiran en 6nemli 6zellik
sadakat 6gesini i¢inde barindirmasidir. Reklam, kalite, fiyat gibi etmenler piyasadaki
bir¢ok iirliine miisteri saglarken, futbol iiriiniinde taraftarliga bali gelisen sadakatin

olmasi yeni tiiketiciler bulmayi oldukga zorlastirir (52).

1.2.3 Pazarlama Kavram

[k uygarliklarin ortaya ¢iktig1 zamanlardan beri goriilen pazarlama kavraminda,
insanlar Urettikleri ya da ihtiya¢ fazlasi olan iirlinlerini ticaret yoluyla ihtiyaci olan
insanlara satmiglar karsiliginda da maddi bir kazang veya fayda elde etmislerdir.
18.yy’in baslarinda gerceklesen sanayi devrimi ile birlikte pazarlama, orgiitlerin
faaliyetlerinde bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Sanayi devriminden sonra gelisen
tiretim sistemleri, kitlesellesen iiretim, artan talep ve iiriinlerin ¢esitliligi pazarlamanin

orgiitler icin 6onemli bir faaliyet olarak gelismesini saglamistir.

Pazarlama en genel ve basit tanimiyla mal ve hizmet degisim siireci olarak
tanimlanmaktadir. 1960’11 yillara kadar pazarlama, mal ve hizmetlerin treticiden
tiketiciye veya kullaniciya ulasmasini saglayan isletme faaliyetleri olarak ifade
edilmistir. Bu tanim pazarlama kavramai i¢in yetersiz oldugu goriilmesine ragmen uzun
stire literatiirde kullanilmistir. Zamanla pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir
faaliyet olmadig1; kar amaci giitmeyen kuruluslart da i¢ine alacak sekilde kapsaminin
genigletilmesi ve tanimda bazi sosyal boyutlarin da yer almasi gerektigi

distinilmiistiir.
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Pazarlama birden ¢ok faktorii icinde barindiran ve ¢ok boyutlu yapisiyla bu
faktorlerinde birbiriyle iliskide oldugu bir kavramdir. Bu yiizden pazarlama sadece
“mal ve hizmetlerle ilgili bir degisim” siireci olmaktan ¢ikarilarak asil amaci bir pazar
islemi olmayan faaliyetlerin de konu kapsami i¢ine dahil edilerek ifade edilmeye
baslanmistir (53). Pazarlama bir satis ve reklam etkinligi olarak diisiiniilmesine karsin
cok daha genis bir kavramdir. Bugiin pazarlama “anlatmak ve satmak” olarak degil,
miisteri/tiiketici gereksinimlerini karsilamak/tatmin etmek olarak anlasilmasi
gerekmektedir. Kotler ve Armstrong pazarlamay:1 topluluklarin ortak degerler
yaratarak, degis tokus siirecinde karsilikli fayda sagladiklar1 ve gereksinimlerini elde

ettikleri soysal bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (54).

AMA’nin (Amerikan Pazarlama Birligi) tanimina gére pazarlama, miisterilere
yonelik bir degeri yaratma, tanitma ve bu degeri kendilerine ulastirma ile orgiitiin ve
kurumsal paydaslarinin fayda saglayacagi sekilde miisteri iliskilerini yonetme amacina

sahip bir orgiitsel islev ve siiregler toplami olarak ifade edilmistir (55).

Pazarlama kavramini olusturan en temel unsur insan gereksinimleridir. Bunlar
fizyolojik gereksinimlerden, sosyal gereksinimlere ve bireysel gereksinimlere kadar
bircok alanda farklilik gosterebilir. Insan gereksinimlerinin kiiltiir ve bireysel kisilik

ile sekillenmesi sonucu istekler ortaya ¢ikar (54).

Bu yaklasimlar dogrultusunda pazarlama taniminda vurgulanan noktalar sdyle

agiklanmaktadir.

- Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina
yoneliktir.

- Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

- Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

- Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
- Pazarlamaya {iriinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.
- Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir (56).

1.2.3.1. Spor ve Pazarlama Kavramlarina Bakis
Gilintimiizde sporun, insanlar kitleler halinde pesinden siiriikleyen ve etkilesim

halinde olmasin1 saglayan en 6nemli olgulardan biri olmasi; onun hem bireysel hem
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de toplumsal etkileriyle agiklanabilir. Sporun sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve
politik etkileri var oldugu zamanlardan beri tiim toplumlarda gozlemlenmistir. Spor
endiistrisinin parasal getirilerinin tiim diinyada hizla artmasina paralel olarak sporun

yonetim ve pazarlanmasinda da gelisim gozlenmektedir (57).

Spor endiistrisinde yasanan gelismeler ve sporu takip eden kitledeki artisla
saymin tim diinyada milyarlart bulmasiyla, diger sektorlerin bu Kitleye spor
araciligiyla ulagsma cabalar1 spor pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Ilk olarak spor pazarlamasi 1978 yilinda Advertising Age dergisi tarafindan
kullanilmistir  (58). Pitts ve Stotlar spor pazarlamasini, Orgiitsel amaglari
gerceklestirmek ve tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak igin spor iiriini
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim yapilmasi ve tutundurmanin gergeklestirilmesine

yonelik etkinliklerin diizenlenmesi ve uygulanmasi seklinde tanimlamaktadirlar (59).

Bagka bir tanima gore de pazarlama prensiplerinin ve siireclerinin spor
tirlinlerine ve sporla ilgisiz fakat spor ile biitiinlesen triinlere uygulanmasidir (60).
Mullin ve arkadaslari ise spor pazarlamasini, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini

tatmin etmek lizere tasarlanmig faaliyetler seklinde tanimlamigtir (61).

Spor pazarlamasinin bir spor isletmesinin en 6nemli fonksiyonu haline gelmesi,
spor endiistrisinin siirekli gelisim gostermesine bagli olarak ortaya ¢ikmistir. Spor
pazarlamasini inceledigimizde; temel alarak spor pazarlamasi {i¢ farkli pazarlama
hedefi ile aciklanabilir. Bunlardan ilki, sporun veya organizasyonun kendisinin
pazarlanmas1 ve katilimin saglanmasi, ikincisi spor iriinlerinin pazarlanmasi1 ve

ticilincii olarak da spor dis1 tirlinlerin spor araciligi ile pazarlanmasidir.

Farkl1 is ¢evrelerinin spora yatirim yapmasi Ve spor faaliyetlerini finansal olarak
desteklemesi dogrudan ekonomik ¢ikar saglamaktan farkli olarak sayginlik ve imaj
kazanarak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde yer almasi ve taninmasi amaciyla
yapmast da spor pazarlamasinin Ozelliklerinden biridir. Spor pazarlamasini kar
saglamak i¢in mal veya hizmetlerin satis1 olarak tanimlamak spor endiistrisinin ulastigi
boyutu diisiindiigiimiiz de yetersiz kalmaktadir. Ciinkii spor pazarlamasi bircok
faktorle iliski ve baglantilidir. Spor pazarlamasinda sadece spor {iriinleri

kullanilmamakta, bunlara bagli olarak sporla iligki yan {iriinler de pazarlanmaktadir.
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Bu bakimdan spor pazarlamasinin satisi, reklami, halkla iligkileri vb. faaliyetleri

kapsayan bir kavram olarak diisiiniilmesi gerekmektedir (25).

Spor pazarlamasi tamimlanirken temelde cagdas pazarlama kavrami ve
Ozelliklerinden yola ¢ikildig1r goriilmektedir. Bu yaklagimin temelde var olmasiin
sebebi spor pazarlamasini genel pazarlama kurallarini igermesidir. Pazarlama kavrami
birgok sektor ve is kolunda kullanilmaktadir. Fakat spor pazarlamasini digerlerinden
ayiran etmen sporun karakteristik 6zelliklerine bagl olarak birgok unsurun pazarlama

olayina dahil olmasi ve spor iiriiniiniin ¢esitliligidir.

1.2.3.2. Spor Pazarlamasinin Ozellikleri

Sporun benzersizligi ve geleneksel pazarlamadan farklarini inceledigimizde;

Soyutluk ve subjektiflik; bir spor olayr esnasinda ya da sonucunda yasanan
deneyimler ve yorumlar kisiden kisiye degistigi i¢in spor soyut ve subjektiftir. Spor
pazarlamacisinin  spor olaylarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini, tiiketicilerin

diistincelerini ve deneyimlerini tahmin etmesi zordur.

Telafi ve tahmin edilmezlik; spor olay: tahmin ve telafi edilemez bir 6zellige
sahiptir ¢iinkii, oyuncularin fiziksel ve psikolojik durumlari, takimin yapisi, hava ile
ilgili kosullarin tahmin veya telafi edilmesi imkansiz veya zordur. Spor pazarlamasi
bu faktorler lizerinde ¢ok az etkiye sahiptir. Bunun getirisi ise spor olayinin tahmin

edilemez olusunun seyirciler i¢in ¢ekici kalmasini saglayan unsurlardan biri olmasidir

(62).

Duygusal baglilik ve 6zdeslesme; spor en 6nemli unsurlarindan olan duygulari
icermektedir. Bazi seyirciler sporun olaymdaki takimla, oyuncularla duygusal olarak

biitiinlesmek veya onlarla 6zdeslesmek istemektedir.

Dayaniksizlik; sporla sunulan hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade
edilememesi ve yeniden satilamamasini anlatir. Bir karsilasma oynandig1 anda, bir
organizasyonu yerinde veya televizyondan izlemek Onemlidir. Sporun O6nemli
ozelliklerinden biri spor olaymin o anda tiiketilmesidir. Spor organizasyonundaki bos

koltuklar kaybedilmis anlamina gelir tekrar satilamaz ya da tutulamaz (63).

Odak ve Kontrol Alani; Spor pazarlamasinda bir oyuncunun iyi veya koti

performansi, spor olayiin izlenmesine katki veya zarar verebilir. Bu gibi nedenlerden

19



dolay1, pazarlama karmasindaki kararlar spor pazarlamacisinin kontrolii altinda
tutulamaz. Futbol organizasyonun iiriinii olan karsilagsmayi diisiinecek olursak, bu
irlinlin her boyutunun pazarlamacinin kontrolii altinda olmadig1 kolayca anlasilabilir.
Bu durum sadece liriin i¢in degil, tiim pazarlama karma elemanlar1 i¢in gecgerli olabilir.
Cilinkii bu olaya etki eden bir¢ok faktor mevcuttur. Ayni sekilde ileride olusacak talebi
kestirmek zordur bu durum fiyat ve dagitim isini de etkiler (25).

1.2.3.3. Spor Pazarlama Karmasi

Spor pazarlamasi siireci de ayni geleneksel pazarlama gibi, iiriin, fiyat, dagitim
ve satis Ozendirme asamalarini kapsayan, literatiirde 4P olarak bilinen, pazarlama
karmasi bilesenlerinin hayata gegirilmesinden olugmaktadir. Spor endiistrisinde

kullanilan pazarlama karmasi bilesenlerinin alt unsurlar1 Cizelge 1’de gosterilmistir

(25).

Sekil 1. Spor Pazarlamas1 Karmasi

SPOR PAZARLAMASI KARMASI
Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
Miisabaka Maliyet Art1 Stadyum, Spor Salonu Reklam
Yaris Talebe Dayali Spor Medyasti Halkla iliskiler
Sporcu Rekabet Bilet Dagitim Sistemi Kisisel Satig
Organizasyon Psikolojik Perakendeci Satig
Spor Ekipmant Deger Tutundurma
Spor Kiyafeti Sponsorluk
Bilet

Kaynak: Argan M. Ve Katirct H. (2002)
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1.2.3.3.1. Uriin

Pazarlama karmasinin ana elemani olan {iriin tiiketicisinin istek ve ihtiyaclarini
tatmin eden herhangi bir seyi ifade edilir (25). Uriinler yalnizca somut olarak sunulan
ya da tiiretilen mallar1 degil, hizmet, kisi, yer, organizasyon, fikir ve bunlarin karmasi
olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir (64). Spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora
yarar saglamak i¢in dizayn edilen soyut ve somut hizmetler spor iriinii olarak
belirtilmektedir (60).

Bir spor iiriinii, temel {iriin ve yan iiriin olmak tizere ikiye ayrilabilir. Temel
tirtin, spor olayimin kendisi, yan tirlinler ise satis, yemek servisi, saglik, bilgi hizmetleri

gibi temel iriiniin yaninda sunulan ve onu destekleyici faaliyetlerin tiimii olarak

belirtilmektedir (65).

Diger bir yaklasimla spor pazarlamasinda iriin i¢in {i¢ farkli tanimlama
yapilabilir, birincisi {iriin sporun eglence kismidir, ikinci olarak sporun sundugu
heyecan ve eglenceyle ile ilgili mal ve hizmetlerdir ve tiglincii olarak da her iki tanimi

birden kapsayan spor tiriiniidiir (66).

1.2.3.3.2. Fiyat

Fiyat, bir {iriin veya hizmet i¢in 6denen para miktar1 ya da bir {irliniin satin
alinmasi veya kullanilmasi ile edinilmesi beklenen faydalar i¢in 6denen degerler
toplam1 seklinde tanimlanmaktadir (64). Bununla birlikte pazardaki miibadele

degerine ya da pazar degerine gore dalgalanma gostermektedir.

Tiiketicilerin triinleri satin almalarini etkileyen birgok faktérden biride fiyattir.
Bir iiriin igin fiyatin belirlenmesi spor pazarlamacilart ve yoneticiler agisindan son
derece dnemlidir. Ciinkii fiyat {iriiniin basarisini ve tiiketicinin algisini etkiler. Buradan
yola c¢ikarak fiyatlandirma kararlarinda dikkate alinmasi gereken en onemli etken
kurumun amagclaridir. S6zii edilen amaclar fiyat belirleme ve fiyatlandirma

stratejilerinde yon vermektedir (67).
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Sekil 2. Fiyatlandirma Amaglari

Fiyatlandirma Amaglari

Tiiketici Rekabet Kurum Iklim
Fiyat Duyarlilig Rekabetci Fiyati Imaj Yasal Engeller
Satin Alma Karari Kargilama Maliyet Etkin Duyarlilik
Hakkaniyet Fiyat Lideri Olmak Kullanim
imai Pazar1 Dengelemek Yatinnmlarin Geri
maj o
C e Doniisti
Firsatlar1 Maksimize Pazara Girisin Oniine
Gegmek Kar Marj1

Etme
Pazar Payim

Hedeflenen Pazar Arttirmak

Hayatta Kalabilmek

Biiyiime

Kaynak: Pitts B.G. ve Stotlar D.K. (2007)

1.2.3.3.3. Dagitim

Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulasmasin1 saglayan ve kullanimlarina
sunulmasinm1 gergeklestiren faaliyetler biitiinli dagitim olarak adlandirilmaktadir.
Geleneksel pazarlamanin aksine spor pazarlamasinda dagitim spor olaymin
gergeklestirildigi  yer olarak degerlendirilmektedir. Spor pazarlamasindaki yer
kavrami, tiiketicilerin iiriine ve hizmete ulasabildigi alanlar olarak belirtilmektedir.
Gergeklestirilen olay ise tiiketicinin iiriine ve hizmete ulagabilmesini saglayan dagitim

faaliyetleridir (68).

Bir hizmet niteligi tasiyan spor iiriinlerinde iiretici ve tiiketici ayr1 diisiiniilemez.
Uretim ve tiiketim es zamanl olarak gergeklesir. Bu yiizden pazarlamacilar konu,

zaman ve yer faydasi saglamaya odaklanmalidirlar (69).

Fakat teknolojinin geligsmesiyle birlikte artik anlik olan spor hizmetlerinin
pazarlanmasinda medya, televizyon, internet ve diger baska kanallar yogunlukla
kullanilarak dayaniksiz olan ve anlik tiiketilen spor hizmetlerine daha sonra goriinti,

fotograf, yorum ve tekrar yayinlar1 sayesinde ulasilabilmektedir (70).
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Sekil 3. Dagitim Sistemi Se¢imi

Tiiketici Firma
Ozellikler: Zayif ve
Sayi, cografik | Giiclii

yer Yonler:
Intiyaclar: Finansal,
Satin alma yerlesim,
davranisi, ne dagitim
zaman, nasil seceneklerinin
ve nerede uygunlugu.
ihtiyag

duydugu

Psikografik

Ozellikler:

Tutundurma

Uriin

Uriin Tiirii:

Somut,
soyut, raf
omrii,
paketleme
ve ulastirma
gerekleri

iklim

Yasal: Kanunlar,
diizenlemeler ve
politika

Politik: Kimin
sorumlu oldugu,
politik a¢idan
dogru ve yanlisin
ne oldugu
Ekonomik:
Maliyet, enflasyon
ve diger ekonomik
etkenler

Ahlaki: Dogru
konular ve diger
ahlaki endiseler

Dagitim
Kanallari/Aracilar
Kanallarin
Uygunlugu: Hangi

aractlarin var oldugu
ve firma agisindan
uygun olup olmadig1
Ozellikler: Tiirler,
yer, maliyet, giicli
ve zayif yanlar,

triiniin kabul
edilebilirligi, {irtinii
kontrol edebilme
yetenegi.

Kaynak: Pitts B.G. ve Stotlar D.K. (2007)

1.2.3.3.4. Tutundurma

Bir iiriin veya hizmetin hedeflenen pazara tanitilmasini ve sunulmasini saglayan

faaliyetlerin tiimiine tutundurma diyebiliriz. Tutundurma faaliyetleri spor tiiketicileri

ile iletisime gecip, onlara tiriin hakkinda bilgi verir, tirinii hatirlatir ve satin almalarinm

saglar. Bu yoniiyle tutundurma sadece satisa yonelik degil, ayn1 zamanda potansiyel

miisteriler yaratma ve satig sonrasi hizmetlere yonelik de kullanilmaktadir (68).

Pazarlama iletisiminde 6 bilesen vardir. Bunlar:

(1) Reklam

(2) Satis 6zendirme

(3) Faaliyetler ve deneyimler

(4) Halkla iliskiler

(5) Dogrudan pazarlama

(6) Kisisel satis.
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S6z konusu alt1 bilesen organizasyonlar i¢in ¢ok 6nemli bir fonksiyon olan

“marka sermayesi” ne dogrudan etki etmektedir (71).

Spor pazarlamasi agisindan degerlendirildiginde tutundurma, spor liriin ve
hizmetlerinin toplumla biitiinlesme veya imaj ile ilgili insanlara bilgi verme veya
etkide bulunma fonksiyonudur. Spor firmalar1 nihai tiiketicilere, endiistriyel

isletmelere ve medyaya yonelik tutundurma eylemlerinde bulunmaktadirlar (67).

Bir spor organizasyonunu diisiindiigiimiizde yoneticilerin en onemli hedeflerinin
stratejik sonuglardan elde edilecek gelirlerin azami diizeye ¢ikarilmasi bununla
beraber hedef taraftar sayisini ve tabii bu taraftarlar arasinda maglara gelen kisi sayisini
arttirmaktir. Bunun i¢in uygulanabilecek tutundurma (promosyon) faaliyetlerine 6rnek
verirsek, ma¢ baslamadan taraftarlara hediye dagitimi, takim (lar)daki yildiz
oyuncularin pazarlama faaliyetlerine katilmasi, indirimli fiyat politikalari, halkla

iliskiler faaliyeti gibi uygulamalar 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.4. Spor Tiiketimi
Spor pazari; tesisler, ticari tiriin tireten isletmeler, turizm, profesyonel sporcular,
branslar, yonetimler ve kuliipleri i¢ine alan somut ve soyut hizmetler {ireten biiyiik bir

endiistri haline gelmistir (50).

Sporun bir pazarlama aract olarak kullanilarak biiytlik tiiketici gruplarinin
olusmasimi saglamasi ve tiiketim toplumunun da etkisiyle ticari olarak inanilmaz
boyutlara ulagsmasini saglamistir. Spor endiistrisinin baslica amaci, tiiketiciler ya da
spor organizasyonlari i¢in spor iiriinleri tiretmek, saglamak veya var olan herhangi bir

spor organizasyonunu olusturmaktir (7).

Bu endiistrinin olusturdugu en onemli ¢ikti olan spor friinleri de spor
tiiketicilerini kendine ¢ekmekte ve bir miibadele siirecine girerek spor tiiketimi
kavramini olusturmaktadir. Temel olarak tiikketim kavramina baktigimizda; tiketim
kavrami, ihtiyag ve isteklerin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin

kullanilmasi olay1 olarak ifade edilmektedir (72).

Spor tiiketimi ise; spor ile ilgili mal ve hizmetlerin, bireylerin gereksinimlerini
dogrudan dogruya tatmin etmek iizere kullanilmasi ya da tiiketilmesidir (50). Bu

cercevede spor pazart kapsaminda olan bir spor iriinii, bir hizmet, bir spor
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organizasyonu ya da bir spor kompleksi bireylerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in spor

tiiketiminin konulari igerisinde yer alabilmektedir (73).

Taraftarlarin stadyum ya da salonda mag izlemeye gitmesi, bununla birlikte
diger etkinliklere katilmasi ya da destekledigi takimin lisansh bir {iriiniinii satin almasi
spor tiikketimi olarak degerlendirilebilir. Ekonomik gelir elde etmenin yaninda istthdam
olanaklar1 saglama gibi faydalari gbz Oniine alindiginda, spor bir endiistri koluna

doniismiis ve kiiresel ekonomiyi etkileyecek hale gelmistir (74).

Farkli bir tiiketim anlayisi olan spor tiikketimini tam olarak aciklayabilmek ¢ok
zordur. Ciinkii dikkate alinmasi gereken tutumlar, davranislar, degerler gibi birbiriyle
iligkili ¢ok sayida degisken mevcuttur. Bu yiizden spor tiiketimi kavrami agiklanirken
basta sosyal, psikolojik ve ekonomik etken olmak iizere bir¢cok farkli agidan bakmak
yararli olacaktir. Buna bagli olarak yapilan arastirmalardan yola c¢ikarak spor

tiikketicilerinin de ¢ok farkli tiikketim davraniglari sergiledikleri anlasilabilmektedir.

1.2.4.1 Spor Tiiketici Davranisi

Pazarlama yonetiminin kapmasma giren tiiketici davraniglari, bireylerin,
gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢c ve isteklerini karsilamak iizere iiriin ve
hizmetleri nasil segtikleri, satin alma bigimleri, kullanimlar1 ve nasil elden

¢ikardiklarimi inceleyen kisimdir (75).

“Spor tiiketici davranis1 gidilecek yer degil, yapilan yolculuktur” diyebiliriz.
Sporda tiiketici davraniginin temel yapisini anlamak istedigimizde bu s6z ona kargilik
gelmis olacaktir. Bu davranis bireyin iiriin se¢giminden baslayarak, {irtinii kullanimu,
tiriinden tatmin duygusu ve faydalanmay1 kapsayan bir siireci anlatmaktadir. Spor
tiiketicisi davranisi, spor tiiketicilerinin ihtiyaglarin1 ve isteklerini tatmin etmek
amactyla, sporu ya da spor ile ilgili iirlinleri veya hizmetleri arastirmalari, satin
almalari, kullanmalar1 ve degerlendirmelerine kadar uzanan siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Kisaca, spor tiiketici davranisi, kisilerin spor ile ilgili {irinleri ya da
hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma siirecidir. Bu siireg, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin etmesine olanak saglayan sporu tiikketme arzusundan ileri

gelmektedir (76).

Sporun bir endiistri kolu olarak ekonomik bakimdan inanilmaz boyutlara

gelmesiyle, spor tiiketicilerinin ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in yeni pazarlama
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stratejilerinin gelismesi kaginilmaz olmustur. Sporla dogrudan ya da dolayli olarak
iliski icinde olan sirketler pazardan pay sahibi olabilmek i¢in sporun karakteristigini

ve miisterilerin taleplerini gbz Oniine alarak bu stratejileri gelistirirler.

Spor tiiketici davranisi birtakim faktorler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;
kisisel degerler, takimla 6zdeslesme, iiriine ve markaya karsi olan tutum, tecriibeler,

satin alma niyeti farkli davranigsal 6zellikler olarak agiklanabilir (77).

Sporda taraftar olgusunu agiklamak spor tiiketiminin merkezinde bulunan kitleyi
degerlendirmek ve anlamak agisindan 6nemlidir. Spor taraftari, sporun temel miisterisi
olarak spor tiikketim davraniginin merkezinde yer almakla birlikte klasik miisteri
anlayisinda farklhiliklar  gostermektedir. Bununla birlikte “Taraftar-Miisteri”
kavramlar1 spor endiistrisinde ve 6zellikle spor pazarlamasi alaninda siirekli tartisilan

konular igerisinde bulunmaktadir (78).

Ornegin taraftarlarin takimlarindan beklentisi veya ona olan baglilig1 bir spor
iriinii olan macga gitme davranisini etkileyen bir etmendir. Bu yilizden hem kuliip
yoneticilerinin hem de spor pazarlamacilariin tiiketicilerinin davranigsal niyetlerini
anlamalari, alinan hizmet ve tatmin duygusunun olusturulmasi boyutunda gerekli
onlemlerin alinmasinin 6n sartt olmaktadir. Mevcut taraftarlara daha iyi hizmetin
sunulmasi ve yeni taraftarlarin etkinlige cekilebilmesi icin taraftarlarin maca gitmesi
yoniinde motive edici ya da engelleyici faktorlerin bilinmesi ve degerlendirilebilmesi

gerekmektedir (79).

Bazi taraftarlar kendilerini bir takim ile 6zdeslestirirken, digerleri mag ve lig
odakli olabilirler (80, 81). Taraftarlik ve baglilik diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler
diizenli olarak maglara giderken, digerleri ma¢ se¢iminde bulunabilir (82). Kimileri
sporu insanlarla sosyallesebilmek igin kullanirken, kimileri rekreatif olarak

tuketmektedirler.

26



Sekil 4. Satin Alma Karar Siireci

Satin Alma Karar Stireci
Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve alt kiiltiir, Sosyal Sinif, - > Bir ihtiyacin duyulmas
Referans Gruplari, Roller, Aile

G

Psikolojik Faktorler
Motivasyon, Algilama,
Ogrenme, Tutumlar, Kisilk

T Alternatiflerin belirlenmesi

&

Kisisel Faktorler —
Demagojik Faktérler, Durumsal —> Alternatiflerin

Faktorler, Tecriibe deserlendirilmesi

&

Pazarlama Cabalari
Uriin, Fiyat, Dagitim, - > Satin alma kararinin

Tutundurma verilmesi

&

Ekonomik Faktorler
Gelir, Satin Alma Gicii, Di1s
Etmenler

> Satin alma sonras1 duygular

~_

Kaynak: Argan ve Katirc1 2002

1.2.4.2 Spor Tiiketicisi

Sporda tiiketici kavrami; sporla alakali mal ve hizmetleri tiiketen kisiler olarak
tanimlanabilir. Spor tiiketicileri iki farkli gruba ayrilmaktadir. Bunlar; aktif katilimla
spor yapan bireyler ve etkinlik alaninda izleyici olarak bulunan veya televizyon gazete

gibi kitle iletisim araglarini kullanan pasif katilimer olan bireylerdir (50).

Bazi kaynaklarda tiglincii bir miisteri tipi olarak tarif edilen sponsorlar, isimlerini
ya da trtinlerini bir spor aktivitesi ile iliskilendirme hakk1 i¢in para ya da mal olarak
O6deme yapan misteri grubudur (60). Bir spor faaliyetine amator, profesyonel ve
rekreasyon amaciyla katilip spor yapan kisiler spor katilimcilari olarak
nitelendirilirken, sporu seyirci olarak tiiketen kisiler ise spor seyircileri olarak

tanimlanmaktadir (25).
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Seyirci ve katilimcilarin pazarlama faaliyetleri, siireci kolaylastirmak igin
farklilik gerektirmektedir. Farkli dagitim ve teslim sistemleri ya da katilim ve seyir
yoluyla tatmin edilen farkli ihtiyaglarin olmasi bu gerekliligi ortaya c¢ikmasinin
sebebidir. Saglikli yasam, kendine olan giiveni arttirma, fiziksel gelisim, stres kontrolii
gibi ihtiyaclar spor katilimcisi i¢in dnemli iken, spor seyircileri i¢in eglence, aidiyet
duygusu, sosyallesme gibi ihtiyaglar daha oOnemli etkenler olarak karsimiza

cikmaktadir (83).

Literatiirde, spor seyirciligi ve katilimciliginin nedenlerini agiklamak amaciyla

olusturulmus baz1 motivasyon kuramlari mevcuttur (84).

Sagliga Etkisi: Bu kurama gore, spora katilimi tetikleyen ve motive eden

faktorlerden biri kisinin fiziksel ve zihinsel yonden kendisini iyi hissetmek istemesidir.

Heyecan Arayisi: Kisiler, heyecan, risk alma, stres ve uyarilma seviyelerini

yukar1 cekmek ve yogunlugunu arttirmak i¢in firsat aramaya baslamasidir.

Rahatlama: Kisinin spora dogrudan katilim ya da seyirci olarak dahil olmasiyla
icindeki saldirganlik diizeyini azaltacagi ya da tam tersine bu duygunun agiga gikacagi

varsayilir.

Eglence: Estetik duygulara hitap etmesi ve moral seviyesinde artisa hizmet

ediyor olmasi kisilerin spor faaliyetlerine dahil olacagini varsayar.

Basar1 Arayisi: Sportif rekabetin Kisinin, basari ihtiyacini tatmin edecegi

varsayilir.

Spor pazarlamasi literatiiriinde, sporu izleyici olarak tiikketen kisiler, seyirci ve
taraftar olarak ikiye ayrilmistir (40, 85). Seyirciler bir miisabakay1 seyreden, ancak
miisabaka bittikten sonra bu deneyimi hakkindakileri unutan kisilerdir (86). Buna
karsilik taraftarlar, hevesli bir spor diiskiinii kimse olarak miisabakalar1 izleyen kimse
olarak tamimlamistir (84). Degisen sosyo-ekonomik yapilar ve gelisen teknoloji ile
birlikte spor tiiketicisinin isteklerini canli tutmak icin yenilik¢i stratejilerin
gelistirilmesi gereklidir. Spor pazarmin en Onemli paydaslarindan olan spor
tilketicilerinin  ilgisini  koruyabilmek firmalarin finansal giiclerini devam

ettirebilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir (87).
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Bireylerin sosyal agidan benzer ihtiyaglara sahip oldugu diisiiniilse de bazi
unsurlarin olusturdugu kiiltiirel farkliliklarin pazarlama stratejilerine katki yapacagi 6n
goriilebilir. Farkli kiiltiirlere sahip olan toplumlarda kiiltiirel, ahlaki ve sosyal degerler
gibi etmenler spor tiiketicisinin ihtiyaglarinin farklilasmasina ve ¢esitlenmesine neden

olabilmektedirler.

Spor tiiketicisi herhangi bir spor olayina aktif katilan, yoneten, izleyen, dinleyen,
okuyan herkesi kapsamaktadir. Buradan yola c¢iktigimizda spor tiiketicisi
davraniglarinin incelenmesi siirecini, geleneksel tiliketici davranislarindan farkh
diistinmek miimkiin degildir. Fakat burada spor tiiketicilerinin énemli bir kismini
olusturan taraftar-takim iligkisi ile, marka-tiikketici iligskisinin, ayni asamalardan

gecerek olustugu da tam olarak sdylenemez.

Spor tiiketicisi, normal bir marka tiiketicisine gore taraftar1 oldugu takimi igin
her tiirlii destek ve harcama yapmaya hazir olan sadik tiiketicilerdir. Ozellikle futbolda
kendi takimlarinin sahalarinda ya da deplasmanda olan tim maglara katilim
gostermeye c¢alisirlar. Takimin logosunu tasiyan lisansl {iriinleri satin alirlar. Aym
sekilde takim logolu restoran, biife, otel, yaz okulu, kis okulu gibi hizmetleri de satin
alirlar. Spor tliketicileri takimini1 her sekilde basar1 ve basarisizliga bakmaksizin
desteklerler. Bu sebepler spor tiiketicilerini ayri bir bakis agisiyla goézlemlemeyi
gerektirir (88).

1.2.5 internet Kavramm

I¢inde bulundugumuz yiizyila damgasini vurmus dnemli bir bulus olan internet
bireylerin giinliik hayatlarinda birgok isini kolayca halledebilmesine olanak saglayan
ve yasamin stresinden uzaklagsmaya imkan sunabilen ¢ok genis bir platformdur.
Gilinlimiizde internetin yaygin kullanimi ve hayatin her alanma etki ederek bir¢ok
isimizi bu platform iizerinden gergeklestirmemiz toplumumuzu internete bagimli hale

getirmektedir.

Diinya iizerindeki tiim bilgisayarlar1 birbirine baglayarak iletisimini saglayan
bilgisayar agina internet ad1 verilmektedir. Internet tiiketiciler, pazarlamacilar ve diger
kuruluslar arasindaki sosyal ag iletisimini saglamaktadir (89). Internet ilk olarak soguk
savags doneminde olasi bir savas sirasinda {iilkenin savunmasini birbirine bagh
bilgisayarlarla uyumlu bir bigimde saglamak i¢in 1969 yilinda A.B.D. tarafindan

gelistirilmistir. Savas durumunun ortadan kalkmasindan sonra akademik olarak
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kullanilan internet, ticari sirketlerinde kullanimina agilmasiyla farkli bir boyut
kazanmistir. Bugiinkii anlamiyla internet 1991°de Tim Berners Lee’nin “World Wide

Web”i icat etmesiyle ortaya ¢ikmustir (90).

Web’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte ticari internette ortaya ¢ikmistir. 1991 yilinda
internet kullanic1 sayis1 671,00 kisiye ulasmustir. Ozellikle ticari internetin ortaya
¢ikmasi ile internet, yeni bir iletisim ve dagitim kanali olmasinin yaninda yeni bir

medya ortami olarak islev gérmeye baslamistir.

Ulkemizde de 1980°li yillarda iiniversitelerin yaptig1 proje ve olusturdugu
kurumlar vasitasiyla genis alan bilgisayar aglar1 kullanilmaya baglanmistir. Daha sonra
1991 yilinda Orta Dogu teknik Universitesi'nin TUBITAK’a sundugu proje
kapsamindaki calismalar Tiirkiye Internet Proje Grubu tarafindan baslatilmistir ve
Tiirkiye’deki ilk internet hatt: olusturulmustur. Ilk olarak iiniversitelerin internet
baglantilar1 daha sonrada diger kurumlarin baglantilar1 saglanmistir. 1995°de tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internetin yayginlasmasiyla sunulan hizmet
yetersiz kalmis ve farkli servisler devreye girerek olusturulan baglantinin gelismesi

saglanmigtir (91).

Diinyada oldugu gibi lilkemizde de internet ve ticaret olgusu her gegen giin hizla
ilerleme kaydetmektedir. Artik birgok firma ve organizasyon internet tabanli

kurumsallagsmaya giderek bir¢cok hizmeti web ortamindan sunmaya baslamistir.

Her bireyin tiiketici oldugu ve insanin bulundugu her yerde tiiketimin oldugu bir
gercektir. Bu baglamda insanlarin yasantilarinda onemli rol oynayan internetin
tilketim faaliyetiyle arasindaki iliskiyi diisinmek kaginilmazdir. 1996 yilinda Jupiter
Communications firmasi tarafindan Amerika’da, otomobil ve ev disindaki {iriinlerin
Internet iizerinden satigindan elde edilecek olan gelirin 707 milyon dolar olacag ileri
stiriilmils ve bu rakamin 2002 yilinda 37,5 milyar dolara yiikselecegi 6ngoriilmiistiir
(92). Forrester Research firmasi tarafindan yaymlanmis olan arastirma raporunda ise;
2012 yi1li Amerika online perakende pazar biiyiikliigiiniin 231 milyar dolar oldugu,
2017 yii Amerika online perakende pazar biiyiikliigliniin ise 370 milyar dolara

ulagmasi beklenmektedir (93).

Nielsen/NetRatings (2010)’in yapmis oldugu arastirmada, diinya iizerindeki
internet kullanict sayisinin 2000-2007 yillart arasinda yaklasik olarak 9%249.6’lik bir
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artig gosterdigi ve Mart 2007 itibariyle diinyadaki internet kullanici sayisinin 1milyari
ast1ig1 belirtilmistir. Son olarak diinya iizerindeki Internet kullanicis1 sayisinin; 31
Aralik 2017 tarihi itibariyle ise 4,050,247,583 oldugu bilinmektedir. Buda diinya
niifusunun yaklasik %55°1 demektir (94).

Internet kullanic1 sayisiin bu denli bir sayiya ulasmasi ve online perakende
ticaretinin hacmine iligskin verilerden anlasilacagi gibi internet alanindaki pazar
hacminin ¢ok biiyiilk boyutlara ulastifi sdylenebilir. Bunun yaninda internetin
geleneksel pazarlamaya gore; mesafe gozetmeksizin, kolay ulasilabilir ve anlik
iletisim gibi imkanlarin olmasi online (¢evrimigi) perakende pazarini 6nemli hale
getirmektedir. Bu 6nem dogrultusunda pazarlama profesyonelleri internet ortaminda

iriinlerini sergilemeye ve markalarin1 konumlandirmaya daha fazla odaklanmalidirlar.

1.2.6 Cevrimici (Online) Tiiketim

Teknoloji tarafindan sunulan yeni imkanlar ve siirdiriilebilir yenilik¢i
yaklagimlar ile bilinen pazarlama teorem ve yonetim diisiincelerinin degiserek
organizasyonlardaki pazarlama ve satis siireglerinin yeniden yapilandigi bir donemde
yasamaktayiz (71). Geleneksel pazarlamada tiiketiciye ulagsmak mimkiindii ve
miisteriye doniistiirmek igin de karar verme siiregleri (95, 96) analiz edilerek
organizasyona katki saglanabilmekteydi. Fakat siire¢ ayn1 sekilde islemesine ragmen
tilketiciye erisim yollar1 ¢ok farkli boyutlara ulasti (97). Buna sebep olan etkenlerden
en belirleyici faktor internetin anlik kullanimi yani “gevrimi¢i” (online) kavrami ile
aciklanabilmektedir. Cevrimigi kavramini agiklamak istersek, ayni anda binlerce
insan, binlerce iletisim mesaji ve on binlerce markanin ayni alan i¢inde bulunup

etkilesime girebildigi bir platform diyebiliriz (95).

Bireyler, bu sanal diinyada gergek ve/veya sahte kimlikleri ile ¢evrimigi
durumda olurken hem “kulaktan kulaga” (98) marka iletisiminde bulunuyor, hem de
¢ok sayida marka iletisimine (99) maruz kaliyorlar. Ancak “gevrimigi” haliyle tim
bunlar, mevcut pazarlama iletisimi araglarinin etkilenmesini ve adaptasyonunu

gerektirmektedir.

Insanlar giinliik ihtiyac ya da 6zel alisveris deneyimlerini yasamak icin cevrimigi
olarak bir magazaya baglanarak bir¢cok iriin ve Servise evlerinin konforunda

ulasabiliyorlar. Fakat online magaza, insanlarin tiiketici olarak yasamaktan keyif aldigi
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aligveris deneyimini fiziki unsurlarindan arindirilmis olarak sunmaktadir. Buna
karsilikta park yeri sorunu, aranilan iiriinii bulamamak, yorulmak, zaman kayb1 ve evin
rahathigindan uzak olmak gibi sikict durumlarla karsilasmamanizi saglamaktadir.
Ozellikle zaman1 giderek degerlenen sehir insami igin ¢evrimici olarak islerini
¢oziimlemek ¢ok daha caziplesmektedir. Bilgi teknolojileri alaninda son zamanlarda
yapilan bir¢ok uygulama ve program sayesinde de insanlar tek tusla tiim islemlerini

halledebilmekte, bunun sonucunda da ¢evrimici olmak 6nem kazanmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle baslayan yenilik¢ilik akimi ve miisteri merkezli
organizasyonlarin artmasindaki faktorler incelendiginde (100, 101, 102), ¢evrimigi
satig sadece iirlinlerin sunulmast ve fiziki satis siir¢lerinin diizenlenerek c¢evrimici
olarak sunulmasindan ¢ok daha karmasik bir hal almistir. Fiziki diinya 6zelliklerinin
tizerine farkli fonksiyonlar ekleyerek olusan ¢evrimici diinya giderek kisisellesen, her
zaman ve her yerden ulasilabilecek iirlin ve servislerin, yiiksek sayida pazarlama
mesajlar1 ve “arkadas tavsiyesi” etkilesimindeki tiikketicilere satilmasini saglamaktadir.
Verinin ¢ok olmasinin yansira, gercekligi ve giivenilirliginin de daha belirsiz olmasi
bu duruma etkendir. Ancak, tiiketici bu degisen yapida da tipik karar verme
metodolojisini (103, 104) korumakta ama bunu daha hizli arastirma yaparak, daha
fazla danisarak, bagkalarinin tecriibelerini daha ¢esitli sorgulayarak (105)

uygulamaktadir.

Son donemde kuliiplerin birer isletmeye, taraftar ve izleyiciler ise birer
tilketiciye doniismesiyle diinya ¢apindaki profesyonel spor isletmeleri, seyirciler ve
kamuoyuyla arasindaki iletisimi gelistirmek i¢in interneti daha karmasik sekilde
kullanmaya baslamislardir. Ozellikle takimla iliskili pazarlama iiriinleri, mag biletleri,
takim ve oyuncu bilgileri gibi bircok 6zelligi web siteleri iizerinden sunarak sporu
tiketen kesimin ilgisini ¢ekmektedirler. Spor endiistrisinin  biyiikligi
diisiiniildiiglinde profesyonel takimlarda son yillarda web tabanli pazarlama stratejileri

lizerine yogunlagsmaktadir.

2000 yilinda internete giren kisilerden %39 unun, spor ile ilgili haberlere
ulasabilmek i¢in interneti kullandigi; Ulusal Futbol Ligi (NFL), Ulusal Basketbol Ligi
(NBA), Ulusal Hokey Ligi (NFL), Amerikan Ulusal Bezybol Ligi (MLB)
taraftarlarinin %72’sinin de takimlarinin puan durumunu takip etmek igin interneti

kullandig1 saptanmistir (10). Diger yandan; internet {izerinden spor biletleri i¢in 450
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milyon $’m harcandigi, 2007 yilina gelindiginde bu rakamin 1.2 milyar dolara
yiikseldigi ve sporun da dahil oldugu internet tabanli eglence sektdriintin 2007 yilinda,

15.7 milyar dolarlik bir biiytime sagladig1 saptanmustir (5).

Internet iizerinden yapilan pazarlama c¢alismalarinin basariya ulasabilmesi igin
internette {izerinden spor tiiketimi yapan bireylerin davranislarinin anlagilmasi
gerekmektedir. Internetin giicii ile spor tiiketicilerine ulasma stratejileri
belirlenmelidir. Bu durumda, ancak bireyleri internetten spor tiiketimine iten

psikolojik ve diger ihtiyag¢larin tam olarak bilinmesiyle miimkiin olabilir (5).

Seyircileri etkinlikleri izlemeye iten etmen olarak giidillenme karsimiza
¢ikmaktadir. Spor s6z konusu oldugunda da bireyleri bu tiir etkinliklere katilmasini
saglayan bir¢ok icsel ve dissal giidiilenme oldugu goriilmektedir. I¢sel giidiilenme;
bireylerin bilgi, deneyim ve ilgilerini tatmin etme arzularidir. Dissal giidiilenme ise,
digsal bir uyaranmn etkisiyle gergeklesen davranis bi¢imlerini ifade etmektedir.
Herhangi bir sportif faaliyet ya da etkinlikte yer alan birey; katilimer olarak diger
tiiketici grubunu olusturmaktadir ve bu katilimcilarin etkinlikte yer alma sebepleri ¢ok
farkli olabilmektedir. Bireyin sporu tiikketme amaci; ihtiyaglarinin tatmin edilecegine
inandig1 sportif etkinligi arastirmak, degerlendirmek ve bu etkinlige katilmak olabilir.
Bu noktada spor takimlariyla ilgili web siteleri ve online platformlar bireylerin ilgi ve

bilgi diizeylerini arttirarak spor tiiketim giidiilerinde degismelere neden olabilmektedir
(106).

1.2.7 Baghlik Noktalar:

Bir kavram olarak baglilik, toplum duygusunun oldugu her yerde var olan ve
toplumsal diisiincenin duygusal bir anlatim bigimidir. insanlarin sosyal hayattaki
gorevlerine kars1 sadakati anlamindaki baglilik, eski sdylenis sekliyle sadakat, sadik
olma durumunu anlatmaktadir. Bireylerce hissedilen en gii¢lii duygulardan biri olan
baglilik, ayn1 zamanda bir kisiye, bir diisiinceye, bir kuruma kars1 gosterdigimiz
sadakati ve yerine getirmek zorunda oldugumuz bir yiikiimliligi ifade etmektedir
(107).

Baglilik kavraminin ve sadakatin olduk¢a O6nemli oldugu sektorlerden biri
futboldur. Bir spor iirlinii olarak futbol; futbolcular, antrenorler, futbol takiminin
kendisi ve rakip takimlar, miicadele ettigi lig gibi ve oyunun kendisi (futbol) gibi
somut unsurlardan olusmaktadir. Futbol iiriiniiniin soyut unsurlar ise, kazanilan
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maglarla birlikte gelen cosku, gurur ve zafer duygusu, ezeli rakiplerle girilen
miicadelenin getirmis oldugu heyecan ve sampiyon olmanin ve/veya tur atlamanin

getirmis oldugu memnuniyet duygulari gibi manevi unsurlar sayilabilir (108).

Futbolda bagliligi saglayan en 6nemli unsur, futbol olayinin kendisi (6z {iriin)
olmasma ragmen futbol olaymi olusturan soyut unsurlar, futbola olan bagliligin
belirleyicisi olabilmektedir. Oyle ki, futbol {iriiniiniin soyut unsurlari tiiketicinin
deneyimsel ve sembolik ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde ve boylece tiiketicinin fayda
kazanmasinda etkili olmaktadir. Fayda kazanmis bir tiiketicinin iiriine sadik hale
geldigi goz oOniinde bulundurulursa, futbol {iriiniiniin soyut unsurlarinin 6zellikle

duygusal baglilik tizerinde oldukga etkili oldugu s6ylenebilir (109).

Wakefield and Sloan (1995)’a gore takim sadakati belirli bir takima devam eden
bagliliktir ve bu da spor etkinliklerine katilmadaki en 6nemli belirleyici 6zelliktir.
Sadik spor tiiketicileri yillar boyu takim taraftar1 olarak kalan kisilerdir. Funk and
James (2001)’e gore takim sadakati, kisinin takima olan tutarli ve devam eden davranis

ve tutumu ile sonuglanan psikolojik baglilik olarak tanimlamaktadir (110, 111).

Ayni anda pek c¢ok faktére maruz kalan futbol tiiketicilerinin farkli baglilik
noktalar1 vardir. Ornegin bir futbol tiiketicisi sadece takima transfer edilen bir yildiz
futbolcuya ilgi duydugu igin veya sadece o takimin teknik direktoriine baglilik
duydugundan o takimi destekliyor olabilmektedir Ya da kendi iilkesindeki bir futbol
takimimni destekleyip ayni zamanda, marka olmus Ispanya La Liga veya Ingiltere

Premier Ligi’nde de baska bir takima goniil vermis olabilmektedir (112).

Futbol kuliipleri gliniimiizde ¢ok yiiksek bedellerle futbolcu transfer etmekte ve
buna bagl olarak futbolcu maliyetleri her gegen sene daha da artmaktadir. Futbol
sektoriinde bu denli paralar donmesinin altinda yatan sebep, transfer edilen isimlerin
birer marka olmalar1 ve kuliibe gelir saglamalarinin yaninda baghlig: arttirict unsur
olarak goriilmeleridir. Oyle ki, yildiz futbolcu, kuliibiin forma satislarini, mag izlenme
oranlarini ve bilet satiglarini artirarak kuliibiin gelirine dogrudan ya da dolayli olarak
katki saglamaktadir. Marka olmus bir yildiz futbolcu ile tiiketicinin psikolojik baglilik
kurmas1 daha kolay olmaktadir. Bu durum da beraberinde davranigsal sadakati
getirmektedir. Bu gibi baglilik noktalarinin anlagilabilmesi, spor tiketimini

destekleyen unsurlarin anlasilabilmesi agisindan olduk¢a 6nemli olabilmektedir.
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BOLUM II
2.1  GEREC VE YONTEM
Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, arastirmada kullanilan veri
toplama araglari, verilerin analizi ve aragtirma etik kurul onayi ile ilgili bilgiler yer

almaktadir.

2.1.1 Arastirma Modeli

Profesyonel futbol takim taraftarlarin1 ¢evrimigi (online) spor tiiketimine
yonlendiren unsurlar1 belirlemek ve taraftari olduklari takimlara karsi bagliliklarini
etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik bu aragtirma betimsel

nitelikli genel tarama modelindedir.

2.1.2  Arastirmanim Evren ve Orneklemi

Calisma evreni olarak, Izmir ve Ankara ilinde bulunan profesyonel futbol takimi
taraftarlar1 se¢ilmistir. Arastirmanin orneklemi 2017-2018 sezonunda Karsiyaka,
Altay, Goztepe, Ankaragiicli, Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas taraftarlariyla

sinirlandirilmastir.

Arastirmanin  Orneklemini belirlemek icin kolayda oOrnekleme yontemi
uygulanmigtir. Verilerin bir kismi Izmir ve Ankara ilinde gergeklesen futbol
miisabakalarmin saatlerinde toplanmig, bir kismi1 da taraftar derneklerine gidilerek

orada bulunun taraftarlardan elde edilmistir.

2.1.3 Verilerin Toplanmasi

Bu calismada, verilerin toplanmasinda nicel arastirma yontem ve teknikleri
uygulanmistir. Verileri elde etmek amaciyla katilimcilara iki dlgek ve kisisel bilgi
formundan olusan anket formu uygulanmistir. Veriler yiiz yiize gériisme yontemiyle
caligmaya goniillii katilan futbol taraftarlarindan toplanmistir. Veri toplama esnasinda

taraftarlara 6lgekler ve ¢aligmayla ilgili agiklamalar yapilmistir.

2.14 Veri Toplama Araclarn
2.1.4.1 Baghlik Noktalar1 Indeksi

Futbol taraftarlarinin takimlarina baglilik noktalarini belirlemek amaciyla Trail
vd. (2003) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e uyarlamasi Genger ve ark. (2012) tarafindan
yapilan Baglilik Noktalar: Indeksi kullanilmustir (1, 113).
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Olgiim arac1 21 madde ve 7 alt boyuttan (oyuncular, takim, antrendr, toplum,

spor bransi, sehir, spor branginin diizeyi) olusmakta ve 7°1i Likert yapiya sahiptir.

2.1.4.2 Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Ol¢egi

Futbol taraftarlarinin ¢evrimigi (online) tiikketim giidiilerini belirlemek amaciyla
Seo ve Green (2008) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e uyarlama ¢aligmasi Cini ve Genger
(2018) tarafindan yapilan Cevrimici Spor Tiiketim Motivasyonu Olgegi (The
Motivation Scale for Sport Online Consumption) uygulanmustir (2, 114). Olgek 7°li
Likert yapidadir. Olgegin orijinal formu 10 alt boyut ve 30 maddeden olusmaktadir
(bilgi, eglence, kisiler arasi iletisim, kag¢is, bos zaman, taraftarlik, takim destegi,

taraftar iletisimi, ekonomik, teknik bilgi).

Olgegin Tiirkge versiyonu toplam 226 futbol taraftarma uygulanmistir. Verilerin
analizlerinde SPSS 23.0 ve Lisrel 8.51 paket programlari kullanilmistir. Elde edilen
verilere, %27°1lik alt ve Ust gruplar ortalama farklarima dayali madde analizi,
dogrulayici faktor analizi uygulanmis, 6lgegin alt boyutlarinin i¢ tutarlik katsayilari
hesaplanmustir. Olgegin yap1 gegerligini belirlemeye yonelik olarak uygulanan DFA
sonuglarindan elde edilen ilk bulgularda diisiik R? degerlerine sahip olan maddeler
Olcekten c¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda Slgegin
uyum indeksleri, verinin modele kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini ortaya
koymustur (32 = 216.66, df = 111, y2/df = 1.95, RMSEA = .065, SRMR = .054, CFI
=.93, IFI=.94, GFI1 =0.90 , NNFI = .91). Olgege uygulanan %27°lik alt ve iist gruplar
ortalama farklarina dayali madde analizi sonuclarinda, Olgekte yer alan tiim
maddelerin ayirt edicilik 6zelliklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (p<.01). Olgegin alt boyutlar1 i¢in i¢ tutarlilik katsayilar1 .54 ile .80
arasinda degismektedir. Olgek son haliyle 7 alt boyut, 18 madden olusmustur. Sonug
olarak Cevrimi¢i (Online) Spor Tiiketimi Olceginin futbol taraftarlar1 iizerinde

kullanilabilir gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim araci oldugu belirlenmistir.

2.1.4.3 Kisisel Bilgi Formu
Profesyonel futbol takim taraftarlarinin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, web Kkatilim siklig1, sezon boyunca maglara katilim bilgilerinin yer aldigi bu

form arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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2.1.5 Verilerin Analizi

Caligmada iki farkli 6l¢iim aract ve demografik ozelliklere ait bilgilerin yer
aldig1 anket formu kullanilarak veriler elde edilmistir. Uygulamadan 6nce ¢alismaya
katilacak futbol takim taraftarlar1 arastirmaci tarafindan bilgilendirilmis ve ankette yer

alan “Katilimc1 Onam Formu” onaylatilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 23.0 veri analiz programi kullanilarak bilgisayar

ortaminda saklanarak kayit altina alinmistir.

Arastirmanin analizlerinde oncelikli olarak BNI ve CSTO i¢in demografik
ozellikleri tanimlayici istatistikler; cinsiyet, medeni durum, web Katilim sikligi, sezon
boyunca maglara katilim degiskenlerine yonelik t-test; yas ve egitim durumu

degiskenlerine gore tek yonlil varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Calismamizda ¢evrimigi (online) spor tiikketim giidiileri ile baglilik noktalari
arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla da Pearson Korelasyon analizi

uygulanmigtir.

2.1.6 Arastirma Etigi
Arastirma, Ege Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu

tarafindan gerekli izinler alindiktan sonra yapilmstir.
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BOLUM 111
3.1 BULGULAR
Calismamizda Orneklemimizi olusturan futbol takim taraftarlarina ydnelik
demografik 6zelliklerine iligkin bilgilerin yani sira uygulanan anket formunda yer alan

Olceklere iliskin veriler ve istatistiksel analizleri yer almaktadir.

Tablo 1°de arasgtirmaya katilan futbol takim taraftarlarmin demografik

Ozelliklerine ait verilerin frekans ve ylizdelik dagilimlarina iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Demografik Ozelliklere Gore

Dagilim

Demografik Degiskenler N %

Kadin 50 22.1
Cinsiyet

Erkek 176 77.9

<21 yas 67 29.6
Yas 22 — 26 yas 73 32.3

> 27 yas 86 38.1

Lise mezunu ve alt1 56 24.8
Egitim Durumu Universitesi Ogrencisi 95 42.0

Universite Mezunu 75 33.2

Evli 66 29.2
Medeni Durum

Bekar 160 70.8

Arasira 72 31.9
Web katilim sikhigi

Sik sik 154 68.1

9 mag ve alt1 165 73
Maglara katihhm

10 mag ve listii 61 27

Toplam 226 100
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan taraftarlarin 50°sinin (%22.1) kadin
ve 176’tniin (%77.9) erkek oldugu; taraftarlarin 67°sinin (%29.6) 21 yas ve alti,
73’lnlin 22-26 yas (%32.3) arasinda ve 86’sinin (%38.1) 27 yas iizeri oldugu
goriilmektedir. Ayrica drneklemi olusturan taraftarlarin 56’simin (%24.8) lise mezunu
ve alt1, 95’inin (%42.0) iiniversite 6grencisi, 75’inin (%33.2) iiniversite mezunudur.
66 (%29.1) evli taraftar, 160 (%70.8) bekar taraftar oldugu goriilmistiir. Web katilim
sikligr agisindan taraftarlarin 72°si (%31.9) ‘Arasira’, 154’14 (%68.1) ‘Sik sik’
takimlarinin web sitelerini ziyaret etmistir. Bunlarin yaninda 165 (%73) taraftar 9 mag
ve alti, 61 (%27) taraftar 10 mag¢ ve iizerinde maglara seyirci olarak katilim
gostermiglerdir (Tablo 1).
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Tablo 2: Baghlik Noktalar1 Indeksi Alt Boyutlarina iliskin Genel Ortalama

Sonuclan

Alt Boyutlar N Ort. Ss.

Oyuncular 226 2.47 1.20
Takim 226 6.03 131
Antrenor 226 3.18 1.40
Toplum 226 5.08 1.30
Spor bransi 226 5.14 1.45
Sehir 226 5.36 1.26
Spor diizeyi 226 4.10 1.45

Baglilik Noktalar1 Indeksi alt boyutlar1 incelendiginde futbol taraftarlarinin en

yiiksek ortalama puanin “Takim” alt boyutunda (X=6.03+1.31) ciktig1, en diisiik
boyutunda (X=2.47+1.20)

ortalama puanin ise “Oyuncular” alt

izlenebilmektedir (Tablo 2).

oldugu
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Tablo 3: Baghlik Noktalar1 Indeksi Cinsiyet Degiskenine Iliskin T-Test

Sonuclan

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. Ss. t p
Kad

Oyuncular adin 50 2.77 125 1903 061
Erkek 176 2.39 1.18
Kad 50 5.73 1.26

Takim aci 2029  .046
Erkek 176 6.12 1.08

Antrenor Kadin 50 3.11 1.37 -.443 .659
Erkek 176 3.20 1.41

Toplum Kadm 50 497 116 _751 454
Erkek 176 5.11 1.34

Spor Bransi Kadin 50 4.93 1.45 -1.132 261
Erkek 176 5.20 1.45
Kadin

Sehir 50 5.34 131 178 .859
Erkek 176 5.38 1.25

Spor diizeyi K 50 410 120 _ppg 979
Erkek 176 4.11 1.51

Aragtirmaya katilan futbol taraftarlarinin Baglihk Noktalar1 Indeksi alt

boyutlarna iligkin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, cinsiyet

degiskenine gore kadin ve erkek futbol taraftarlar1 arasinda sadece “Takim” alt

boyutunda anlamli bir farklilik bulunmustur (t=-2.029; p=.046) Erkek taraftarlarin

(X=6.12+1.08) kadin taraftarlardan (X=5.73+1.26) istatistiksel olarak daha yiiksek

ortalamaya sahip oldugu goriilmistiir (p<.05; Tablo3). Bu bulgular sonucunda; H1:

Kabul.
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Tablo 4: Baghlik Noktalar: indeksi Yas Degiskenine iliskin ANOVA Sonuclar

Alt Boyutlar Yas N Oort. Ss. F p Farklar

21 yas ve alti 67 256 1.28

Oyuncular  22-26 yas 73 236 121 542 582
27 yagve iisti 86 251 114
21 yas ve alt1 67 618 .89

Takim 22-26 yas 73 598 128 .880 .416 ---
27vyagvelsti 86 596 1.16
21 yas ve alt1 67 311 134

Antrenor 22-26 yas 73 311 137 442 643 ---
27 yagve iisti 86 3.29 1.46
21 yas ve alt1 67 516 120

Toplum 22-26 yas 73 492 129 739 479 ---
27vyagvedlsti 86 515 1.40
21 yas ve alti 67 547 1.26

Spor Brans1 22-26 yas 73 514 147 3194 .043 1>3*
27vasvelusti 86 487 154
21 yas ve alt1 67 546 120

Sehir 22-26 yas 73 519 135 1.065 .346 ---
27vyagvelsti 86 545 1.23
21 yas ve alt1 67 4.04 1.39

Spor Diizeyi 22-26 yas 73 416 147 101 .904 ---
27vyagvelisti 86 411 1.48

*p<.05

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarmmin Baglilik Noktalar1 Indeksi alt
boyutlarmma iligkin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, yas
degiskenine gore sadece “Spor Brang1” (F=3.194; p=.043) alt boyutunda istatistiksel
olarak anlamli diizeyde bir farklilik belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla kullanilan Post Hoc (Scheffe) Testi sonucglarina gore
“Spor Brang1” alt boyutunda 21 yas ve alt1 taraftarlarin (X=5.47+1.26) 27 yas ve listii
taraftarlardan (X=4.87+1.54) istatistiksel olarak daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmiistiir (p<.05; Tablo 4). Bu bulgular sonucunda; H2: Kabul.
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Tablo 5: Baghlik Noktalar1 indeksi Egitim Durumu Degiskenine liskin
ANOVA Sonuclar

Alt Boyutlar Egitim Durumu N Ort. Ss. F p

Lise mezunu ve alt1 56 247 1.20

Oyuncular Universite dgrencisi 95 244 120 .095 < .909
Universite mezunu 75 252 122
Lise mezunu ve alt1 56 6.13 97

Takim Universite dgrencisi 95 6.12 1.08 1322 .269
Universite mezunu 75 586 1.28
Lise mezunu ve alt1 56 3.27 1.38

Antrenér Universite 6grencisi 95 315 132 159 .854
Universite mezunu 75 316 151
Lise mezunu ve alt1 56 5.35 1.39

Toplum Universite dgrencisi 95 499 120 1624 199
Universite mezunu 75 498 1.35
Lise mezunu ve alt1 56 5.19 155

Spor Brans1  Universite dgrencisi 95 527 134 1163 314
Universite mezunu 75 493 151
Lise mezunu ve alt1 56 5.60 1.21

Sehir Universite dgrencisi 95 523 135 1524 220
Universite mezunu 75 536 1.16
Lise mezunu ve alt1 56 4.24 151

Spor Diizeyi  Universite 6grencisi 95 4.00 144 483  .618
Universite mezunu 75 413 142

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarmin Baglilik Noktalar1 Indeksi alt

boyutlarina iligskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, egitim durumu

degiskenine gore lise mezunu ve alti, liniversitesi dgrencisi ve iiniversite mezunu

taraftarlar arasinda higbir alt boyutta istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir

(p<.05; Tablo 5). Bu bulgular sonucunda; H3: Ret.
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Tablo 6: Baghlik Noktalar1 indeksi Medeni Durum Degiskenine liskin T-Test

Sonuclari
Alt Boyutlar Medeni Durum N Ort. Ss. t p
omraier__ BT & 72 1%
B 2w o
e 50, % 3% 18 1w
TOPMT B B 50 1 A% 8
o EW, 22 1% w0
Seti Sl T R
porament__ B0 B LI w0

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarmin Baglilik Noktalar1 Indeksi alt
boyutlarina iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, medeni durum
degiskenine gore evli ve bekar taraftarlar arasinda hicbir alt boyutta anlamli bir

farklilik bulunmamustir (p<.05; Tablo 6). Bu bulgular sonucunda; H4: Kabul.
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Tablo 7: Baghlik Noktalar1 indeksi Web Katihm Sikhigi Degiskenine liskin T-

Test Sonuclar:

Alt Boyutlar Web Katilim N Ort. Ss. t p
R Y
R R R
Sehir Sk aie 154 ag _1on 510 6

Aragtirmaya katilan futbol taraftarlarinin Baglihk Noktalar1 Indeksi alt
boyutlarina iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, web katilim
siklig1 degiskenine gore sadece “Toplum” alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmustur (t=-2.611; p=.010). Takimlarinin web sitesini sik sik ziyaret eden
taraftarlarin (X=5.24+1.24) arasira ziyaret eden taraftarlara (X=4.74+1.38) gore
istatistiksel olarak daha yiiksek ortalama puanlara sahip oldugu goriilmektedir (p<.05;
Tablo 7). Bu bulgular sonucunda; H5: Kabul.
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Tablo 8: Baghlik Noktalar1 indeksi Maclara Katihm Degiskenine iliskin T-Test

Sonuglari

Alt Boyutlar Magclara Katihm N Ort. Ss. t p
Oyuncular 9 mag ve alt1 165 2.44 1.20

10 mag ve iistii 61 2.55 1.23 -.589 557
Takim 9 mag ve alt1 165 6.03 1.12

10 mag ve iistii 61 6.03 1.18 -.022 .982
Antrenér 9 mag ve al:u ) 165 3.23 141

10 mag ve listii 61 3.05 1.36 .890 375

9 mag ve alt1 165 5.03 1.28
Toplum ) acveisti 61 522 137 -979 330
Spor Brang: 9 mag ve alt1 165 5.12 1.50

10 mag ve listii 61 5.20 1.33 -421 .674
Sehir 9 mag ve alt1 165 5.36 1.25

10 mag ve tstii 61 5.39 1.30 -.137 .891

. . 9magvealt1 165 4.04 1.33

Spor diizeyi

10 mag ve iistii 61 4.27 1.72 -1.065 .288

Aragtirmaya katilan futbol taraftarlarinin Baglihk Noktalar1 Indeksi alt
boyutlarina iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde maglara
katilim degiskenine gore 9 mag ve altinda katilim gosteren taraftarlarla, 10 mag ve st
katilim gosteren taraftarlar1 arasinda higbir alt boyutta anlaml bir fark bulunmamaistir

(p<.05; Tablo 8). Bu bulgular sonucunda; H6: Ret.
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Tablo 9: Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Ol¢eginin Alt Boyutlarina fliskin

Genel Ortalama Sonuclarn

Alt Boyutlar N Ort. Ss.
Eglence 226 4.20 1.35
fletisim 226 4.75 1.47
Taraftarhk 226 5.13 1.43
Takima Destek 226 5.43 1.48
Fan Sozleri 226 4.34 1.24
Ekonomik 226 2.74 1.34
Teknik Bilgi 226 2.73 1.17

Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olcegi alt boyutlarma iliskin ortalamalar
incelendiginde futbol taraftarlarimin en yiliksek ortalama puanin “Takima Destek”
(X=5.43+1.48) alt boyutunda ciktig1, en diisiik ortalama puanin ise “Teknik Bilgi”
(X=2.73+1.17) alt boyutunda oldugu belirlenmistir (p<.05; Tablo 9).
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Tablo 10: Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olceginin Cinsiyet Degiskenine

fliskin T-Test Sonuglar

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. Ss. t p
e B & TR e
iletisim Iérﬁlﬁ 15706 i:gg iii 2342 022
Taraftarlik Iéf‘féﬁ 15706 g:g; if’é 851 397
Takima destek Ié;llf; rkl 15706 ggg igg 2.126 .035
Fan Sézleri Radin A 10 1882 063
Ekonomik Iéf‘fef 15706 5?2 iég 531 597
Teknik bilgi - 2% Tl 1334 186

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi

Olgegi alt boyutlarma iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde,

cinsiyet degiskenine gore “Iletisim” (t=2.342; p=.022) ve “Takima Destek” (t=2.126;

p=.035) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0.05).

Kadn taraftarlarin ortalama puanlarmin her iki alt boyutta da erkek taraftarlardan

yiiksek oldugu belirlenmistir. “Iletisim” alt boyutunda kadin taraftarlarin ortalamalari
(X=5.20+1.69), erkek taraftarlarin ortalamalar1 (X=4.62+1.80); “Takima Destek™ alt
boyutunda kadin taraftarlarin ortalamalar1 (X=5.82+1.32), erkek taraftarlarin

ortalamalar1 (X=5.32+1.68) olarak belirlenmistir (p<.05; Tablo 10). Bu bulgular

sonucunda; H7: Kabul.
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Tablo 11: Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi (")lg:eginin Yas Degiskenine Iliskin

ANOVA Sonugclari

Alt Boyutlar Yas N Oort.  Ss. F p
21 yas ve alt1 67 436 1.28

Eglence 22-26 yas arasi 73 399 143 1379 254
27 yas Ve listl 86 424  1.32

] 21 yas ve alt1 67 506 1.44

Iletisim 22-26 yas arast 73 451 159 2.508 .084
27 yas Ve listl 86 471 1.35
21 yas ve alt1 67 522 1.29

Taraftarhk 22-26 yas arasl 73 512 141 214 .808
27 yas Ve listl 86 506 1.57
21 yas ve alt1 67 549 142

Takima destek 22-26 yas arasi 73 544 141  .089 915
27 yas Ve listl 86 538 1.59
21 yas ve alt1 67 443 1.17

Fan sozleri 22-26 yagarast 73 436 123 .332 718
27 yas Ve listli 86 426 132
21 yas ve alt1 67 2.47 .96

Ekonomik 22-26 yag aras1 73 289 148 2004  .137
27 yas Ve Ustl 86 281 1.45
21 yas Ve alt1 67 264 159

Teknik Bilgi 22-26 yas arasi 73 285 138 .640 528
27 yas Ve st 86 269 1.16

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimi¢i (Online) Spor Tiiketimi
Olgegi alt boyutlarina iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde yas
degiskenine gore higbir alt boyutta gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamistir (p<.05; Tablo 11). Bu bulgular sonucunda; H8: Ret.
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Tablo 12: Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olceginin Egitim Durumu
Degiskenine iliskin ANOVA Sonuclari

Alt Boyutlar Egitim Durumu N Ort. Ss. F p Farklar
Lise mezunu ve alt1 56 4.08 1.38
Eglence Universite 6grencisi 95 4.21 142 349 .705  ---
Universite mezunu 75 427 124
Lise mezunu ve alt1 56 431 148
Tletisim Universite dgrencisi 95 4.95 152 3.624 .028 5>4*
Universite mezunu 75 483 1.33
Lise mezunu ve alt1 56 5.19 151
Taraftarhk  Universite 6grencisi 95 5.13 1.37 .102 .903 -—-
Universite mezunu 75 5.07 1.48
Lise mezunu ve alt1 56 549 151
Takima destek Universite 6grencisi 95 552 140 .707 .494 ---
Universite mezunu 75 527 154
Lise mezunu ve alt1 56 4.00 1.31
Fan sozleri  Universite 6grencisi 95 4.44 119 2.835 .061 ---
Universite mezunu 75 446 1.23
Lise mezunu ve alt1 56 258 1.20
Ekonomik Universite 6grencisi 95 2.74 135 .653 .522 ---
Universite mezunu 75 2.85 1.44
Lise mezunu ve alt1 56 2.67 1.21
Teknik bilgi  Universite 6grencisi 95 2.79 1.20 .266 .767 ---
Universite mezunu 75 269 1.10
*p<.05

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimi¢i (Online) Spor Tiiketimi

Olgegi alt boyutlarma iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde

egitim durumu degiskenine gore “Iletisim” (F=3.624; p=.028) alt boyutunda gruplar

arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu

belirlemek amaciyla kullanilan Post Hoc (Scheffe) Testi sonuglarina gore tiniversite

ogrencisi diizeyindeki taraftarlarin (X=4.95+1.52), lise mezunu ve alt1 (X=4.31+1.48)

diizeyindeki taraftarlara gore ortalama puanlarimin istatistiksel olarak daha yiiksek

oldugu bulunmustur (p<.05; Tablo 12). Bu bulgular sonucunda; H9: Ret.
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Tablo 13: Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Ol¢eginin Medeni Durum
Degiskenine iliskin T-Test Sonuclar

Alt Boyutlar 'I\D"jfj;' N ort.  Ss. t D

Eglence ekar 160 4g5 13 bou 312
iletisim Elﬂar 16660 i:gsla igg 2362 .020
Taraftarhk E\éuar 16660 gig ig; -900 370
Takima destek E\é::ar 16660 gig 1451471 -331 .74l
Taraftar ifadesi E\é::ar 16660 222 igg 2221 028
Ekonomik E\e/::ar 16660 ggg ié’g 138 462
Teknik bilgi ek 60 276 11 567 572

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi
Olgegi alt boyutlarma iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde,
medeni durum degiskenine gore “iletisim” (t=-2.362; p=.020) ve “Taraftar ifadesi”
(t=-2.221; p=.028) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Bekar taraftarlarin ortalama puanlariin her iki alt boyutta da evli taraftarlardan yiiksek
oldugu belirlenmistir. “Iletisim” alt boyutunda bekar taraftarlarin ortalamalar:
(X=4.89+1.50), evli taraftarlarn ortalamalar1 (X=4.41+1.32); “Taraftar ifadesi” alt
boyutunda bekar taraftarlarin ortalamalarn (X=4.46+1.20), evli taraftarlarin
ortalamalar1 (X=4.05+1.32) olarak belirlenmistir (p<.05; Tablo 13). Bu bulgular
sonucunda; H10: Ret.
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Tablo 14: Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Ol¢eginin Web Katilim Siklig
Degiskenine iliskin T-Test Sonuclar

Alt Boyutlar Web Katilim N Ort. Ss. t p

e 18 X m w
Taraftariik frasira 17524 i:gg ﬂ? 3085 002
Takima destek g‘lfssllf 17524 ggi 15232 1.841 .067
Taraftar ifadesi ’;f:t‘ 17524 j:gé i: éé 1451 149
Teknik bilgi ‘;f:f Zé 4 32; ﬂg 2174 031

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi
Olgegi alt boyutlarina iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde, web
katilim sikhig1 degiskenine gére “Eglence” (F=3.360; p=.000), “Iletisim” (F=3.320;
p=.002), “Taraftarlik” (F=3.085; p=.002), “Teknik Bilgi” (F=2.174; p=.031) alt
boyutlarinda gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Web
sitelerini arasira ziyaret eden taraftarlarin ortalama puanlar1 tiim alt boyutlarda, web
sitelerini sik sik ziyaret eden taraftarlardan yiiksek oldugu belirlenmistir (p<.05; Tablo
14). Bu bulgular sonucunda; H11: Kabul.
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Tablo 15: Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi Ol¢eginin Maclara Katilim
Durumu Degiskenine Iliskin T-Test Sonuclar

Maglara
Alt Boyutlar Katilim N Ort. Ss. t p
Eglence 10 mag ve lstii 61 3.50 1.31
Iletisim 10 mag ve listii 61 4.09 1.46
9 mag ve al:u ) 165 5.37 1.25 4.306 000
Taraftarhk 10 mag ve lstii 61 4.47 1.69

Takima destek 10 mag ve {istii 61 4.81 1.81

\ 9magvealn 165 458 - LIS, b0 gg4
Taraftar Ifadesi 10 mag ve listii 61 3.69 1.32

9 mag ve alt1 165 2.86 1.30 2.192 031

Ekonomik 10 mag ve iistil 61 2.40 1.42
9 mag ve alt1 165 2.84 114 2218 029
Teknik bilgi 10 mag ve iistii 61 2.44 1.20 ' '

Arastirmaya katilan futbol taraftarlarinin Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi
Olgegi alt boyutlarma iliskin puanlarindan elde edilen ortalamalar incelendiginde,
maca katilim durumu degiskenine gore tiim alt boyutlarda gruplar arasinda anlamli bir
fark bulunmugstur. Tiim alt boyutlarda 9 ma¢ ve alt1 diizeyinde katilim gosteren
taraftarlarin, 10 mag¢ ve istii katilim gosteren taraftarlara gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir (p<.05; Tablo 15). Bu bulgular sonucunda;
H12: Kabul.
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Tablo 16: Baghhk Noktalar1 ve Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olgeklerine

Iliskin Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

Alt y s Takima Taraftar . Teknik
Boyutlar Eglence lletisim Taraftarlik Destek  ifadesi Ekonomik Bilgi
Oyuncular  .071 .019 015 -.042 -.009 -.053 .070
Takim  -.135* -.078 -.093 -.031 -.077 133* .030
Antrenor  -.003 .018 .030 .026 .022 -.005 .032
Toplum -.040 -.068 -.029 -.022 -.054 -.020 -.019
Spor
Brans -.034 -.066 -.135* -.034 -.145* -.009 -.028
Sehir -.021 -.131* -.007 .002 -.0134 .018 .060
Spor
Diizeyi -.015 -.053 041 -.021 -.102 -.054 -.021
* p<.05

Baglilik Noktalar1 Olgegi ve Cevrimigi (Online) Spor Tiiketimi Olgeklerine
iliskin Pearson Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde; BNI Takim alt boyutu,
CSTO Eglence alt boyutuyla arasinda negatif yonde diisiik bir iliski, Ekonomik alt
boyutuyla pozitif yonde diisiik bir iliski belirlenmistir. BNI Spor Brans1 alt boyutuyla,
CSTO Taraftarlik ve Taraftar Ifadesi alt boyutlariyla arasinda negatif yonde diisiik bir
iliski belirlenmistir. BNI Sehir alt boyutuyla, CSTO Iletisim alt boyutu arasinda
negatif yonde diisiik bir iliski belirlenmistir (Tablo 16). Bu bulgular sonucunda; H13:
Kabul.
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BOLUM IV
41 TARTISMA
Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin Cevrimi¢i (Online) Spor Tiiketimi
Gldiileri ile Baglilik Noktalar1 arasindaki iligskiyi belirmek amaciyla gergeklestirilen
bu ¢alismada taraftarlarin ¢evrimigi spor tiiketim giidiileri arasinda “takima destek” alt
boyutunun; taraftarlarin baglilik noktalarinda ise “takim” alt boyutunun 6n plana

ciktig1 belirlenmistir.

Bireylerin spor miisabakalarina katilimini etkileyen bir¢ok faktdr olmasina
ragmen takima baglilik 6n plana ¢ikmaktadir. Takima baglhilik 6zellikle tilkemizde
futbol miisabakalarini izlemek i¢in giden, taraftar ya da seyirci, tiim bireylerin en
belirgin 6zelligidir. Bir bagka deyisle tribiinlerde miisabakayi izleyen bireylerin burada
yer almalarinin en dnemli nedeni onlarin sahada miicadele eden takimlardan birinin
belirgin bir taraftar1 olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bir takimin taraftar1 olmak
bireylerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla ortaya
c¢ikabilen bir durumdur. Bireyler basari, estetik, sosyal etkilesim gibi gereksinimlerini
kargilamak iizere belirli bir takimin taraftar1 olmaktadir. Bu noktada taraftarlar tiim bu
sosyal ve psikolojik gereksinimlerini takimlariyla aralarinda bag kurarak
gergeklestirmektedir. Bunun yaninda organize edilmis sporlarin tiiketicisi olan
taraftarlarin davraniglar1 degisiklik gosterebilir. Taraftarlarin 6zdeslesme diizeyi,
kisinin tuttugu takima ve oyunculara kendini adama derecesi ile seyircilikten
holiganliga kadar uzanabilir Bu da bize farkli yaklagimlarda taraftarlarin varligin

gostermesi agisindan onemlidir (115).

Arastirmamiza katilan taraftarlarin, takima destek alt boyutu ortalamalarinin
yiiksek diizeyde olmas1 bu taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesme diizeylerinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bu taraftarlar maclara yliksek diizeyde katilim gostererek
destekledikleri takima dogrudan ya da dolayl olarak katki saglarlar. Dolayisiyla bu
taraftarlarin 6ncelikli olarak takimlarina destek verme giidiisiiyle ¢evrimi¢i (online)
spor tiiketim davramisi gosterdikleri sdylenebilir. Taraftarlar ¢evrimigi (online)
platformlarda, 6zellikle takimlarinin web siteleri araciligiyla farkli amaglarla tiiketim
davranig1 gosterirler. Takimlartyla ilgili; mag¢ saati ve bilet satisi, diizenlenen
organizasyonlar, transfer haberleri gibi bilgi amagli; diger taraftarlarla paylasim ve

sohbet gibi sosyallesme amaciyla ya da takimin lisansli tirtinlerini satin almak {izere
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ekonomik amaglarla bu siteleri ziyaret ederek c¢evrimici (online) tiikketim

gerceklestirirler. Yapilan onceki ¢aligmalar bulgularimizi desteklemektedir (5, 10).

Her iki Olgek iginde takima baglilik ve takim alt boyutlar1 anlamli farkliligin
ortaya kondugu faktorler olsa da, sporun hizmet pazarlamasinin bir alant olmasi ve
hizmetin 6zelliklerinden olan tutarsizlik ve dokunulabilir olmamasindan dolay1 spor
tiikketicilerini ¢ekmek ve korumak zorlagsmakta ve her ne kadar tekrar satin alma ve
davranigsal tutarlilik finansal amag¢ olarak 6nemli bir yer tutsa da sporda gercek
sadakatin sadece takim ile ilgili olan davranistan daha ileri oldugunu anlamak ¢ok

onemlidir (118).

Taraftarlarin baglilik noktalar1 alt boyutlarindan cinsiyet degiskenine gore erkek
taraftarlarin kadin taraftarlara gore takima bagliliklarinin daha yiiksek diizeyde olmasi
beklenen bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Futbol miisabakalarinda tribiinlerde
agirlikli olarak erkek taraftarlarin yer aldig1 ancak kadin taraftarlarin da her gecen giin
sayilarmin arttigi  gozlenmektedir. Onceki calismalarina baktigimizda cinsiyet
acisindan  spor tliketicilerinin  baglantt noktalarmin  degisiklik  gosterdigi
gozlenmektedir (118, 119). Kadin ve erkek taraftalar arasinda takimlarina baglilik
noktalarinda farkli motivasyonel faktorlerin anlamli olmasi, spor pazarlamasi
stratejileri  olustururken cinsiyet farkliliklarimin dikkate alinabilecegini bize
gosterebilir. Fakat yapilan bir¢ok ¢alismada da kadin ve erkek taraftarlar arasinda
baglilik noktalar1 ve spor tliiketim motivasyonlari agisindan  farklilik

gozlemlenmemistir (3, 118, 120, 121).

Taraftarlarin ¢evrimigi (online) spor tiiketim giidiileri alt boyutlarindan cinsiyet
degiskenine gore iletisim Ve takima destek alt boyutlarinda anlamli fark bulunmasi ve
kadin taraftarlarin her iki boyutta da yiliksek ortalamalara sahip olmasi ¢evrimigi
(online) spor tiiketimi acisindan cinsiyet temelli farkli algilamalarin oldugunu
diisindiirmektedir. Erkekler kadinlara nazaran futbol hakkinda daha ¢ok konusup
tartisirlar, daha ¢ok bilgi sahibi ve daha ¢ok ilgilidirler. Bunun yaninda kadinlarin
futbolun saha i¢indeki teknik kismindan ¢ok dykiisel gelisiminden haz alma arzusu
icinde olabilecegini diisiindiirmektedir. Caligmamizin bulgular1 (116, 118) yapilan
onceki c¢alismalarin bulgularimi1 desteklemektedir. Kadin ve erkek taraftarlarin
takimlariyla 6zdeslesme noktasinda farkli faktorlere bagli olmasi tiikketim davranisinda

degisiklik gostermesine neden oldugu sdylenebilir (126). Kadinlar sosyallesme ve
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estetik olgularda anlamlilik gosterirken, erkekler takim ve spor bransi agisindan spor
tilketim motivasyonu gosterebilirler (124). Bu kadin ve erkeklerin farkli amaglarla

takimlariin web sitelerini ziyaret ettiklerini bize gostermektedir.

Taraftarlarin baglilik noktalar1 alt boyutlarindan, yas degiskenine gore spor
brangi alt boyutunda anlamli farklilik bulunmasi 6rneklem grubunu olusturan
taraftarlarin profesyonel futbol takimi taraftarlari olmasi ve farkl taraftarlik diizeyleri
gostermesi bu sonucuyla agiklanabilir. 21 yas ve altindaki taraftarlarin futbol bransina
olan baghliginin 27 yas ve istiindeki taraftarlardan fazla olmasi onlarin taraftarlik
diizeyinin yiiksek olmasiyla ilgilidir diyebiliriz. Ulkemizin geng bir niifusa sahip
olmasi ve genel olarak futbol taraftarlarinin diisiik yas ortalamasina sahip olmasi bu
sonucla paralellik gostermektedir. Futbol kiiltiiriiniin ufak yaslardan itibaren alindig1
ve bireylerin Ozellikle futbol bransina olan ilgilileri gen¢ yastaki bireyleri
etkileyebilmektedir. Futbolun iginde barindirdigi kendine has 6geler bu bireylerin
genglik donemlerinde psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bir takimin
taraftar1 olmak, bir gruba dahil olmak, ortak hareket etmek ve sosyallesmek gibi
ihtiyaglar1 nedeniyle 6zellikle futbol brangina yonelerek takimlariyla bag kurarlar. Bu
O0zdeslesme gerceklestiginde taraftarlar takimi kisiliginin bir uzantis1 olarak
gormektedir (16). Ayrica bireylerin yaslari ilerledikge bireysellik ve ekonomik
Ozgiirliklerinin artmasiyla birlikte spor branglara yonelik ilgilerinde cesitlilik

olusabilecegini diisiindiirmektedir (127, 128).

Cevrimigci (online) spor tiiketimi giidiileri alt boyutlarindan yas degiskenine gore
hicbir alt boyutta anlamli farklilik bulunmamaigstir. Farkli yas gruplarindaki taraftarlarin
gevrimigi (online) spor tiiketim giidilerinin benzer oldugu anlasilmaktadir.
Taraftarlarin yas ortalamalarmin fazla olmamasi ve toplumun her kesiminden
bireylerin c¢evrimi¢i (online) platformlart aktif olarak kullanmasi bu sonucu
desteklemektedir. Futbol takimi seyircilerinin g¢evrimig¢i (online) spor tiiketimi
gidiilerini yas gruplarina gore degismemesi bazi calismalarla desteklenmektedir.
Yapilan ¢alismalarda internet kullaniminin (indirme, sosyal ag, sohbet ve satin alma)
yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi ¢alisilan demografik faktorlerden higbirine bagh
olmadig1 bulunmustur (125). Diger yandan literatiirii inceledigimizde demografik
faktorlerde yas degiskeninin ¢evrimici (online) spor tiiketimi agisindan tiiketicilerin

tutum ve davranislarina etki edebilecegi bulunmustur (10, 113).
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Baglilik noktalar1 alt boyutlarindan egitim durumu degiskenine gore higbir alt
boyutta anlamli farklilik bulunmamistir. Bu durum, ¢alismamizin 6rneklem grubunu
olusturan taraftarlarin takimlarina baglilik ve oOzdeslesme diizeyi yiiksek olan
bireylerden olusuyor olmasiyla agiklanabilir. Wakefield ve Sloan’a gore, taraftari
oldugu takima bagli olan seyirciler, takimlarinin oyunu seyretmek i¢in stadyumda
daha fazla zaman gecirmektedir (110, 117). Baglilik diizeyi yiikseldik¢e de
taraftarlarin bu farkli nedenlerden daha az etkilendigi, yani maga katilim kararini
etkileyecek kosullar ne olursa olsun etkilenmedikleri ve daha fazla maga gitme

egilimlerinin oldugu sdylenebilir. (3, 113).

Cevrimig¢i (online) spor tiiketimi Olgegi alt boyutlarindan egitim durumu
degiskenine gore {iniversite oOgrencisi diizeyindeki taraftarlarin “Iletisim” alt
boyutundan lise mezunu ve altindaki taraftarlara gére daha yiiksek yiiksek ortalamaya
sahip oldugu ve spor tiiketim giidiilerinin farklilastigi belirlenmistir. Buna gore
tiniversite dilizeyindeki taraftarlarin diger taraftarlarla iletisime gegmek ve bir
topluluga dahil olmak icin daha fazla ¢evrimigi (online) spor tiikketim davranist
gosterdigi  diisiiniilmektedir. Alan yazini inceledigimizde benzer bir ¢alisma
bulgularmmzi desteklemektedir (122). Onceki ¢alismalarda egitim diizeyinin ¢evrimigi
(online) tiikketim davranisini etkileyebilecegini, egitim diizeyi yiiksek katilimeilarin,
egitim diizeyi diigiik katilimeilara gore daha fazla internet bilgisine sahip oldugunu ve

buna bagli olarak daha fazla spor tiiketim davranisi gosterdigi sdylenebilir (117).

Baglilik noktalar1 alt boyutlarindan medeni durum degiskenine gore higbir alt
boyutta anlaml farklilik bulunmamistir. Calismamizin 6rneklem grubunu olusturan
taraftarlarin medeni durum degiskenin gore baglilik noktalarinda farlilik géstermemesi
takimla O6zdeslesme diizeylerinin yiiksek olmasiyla agiklanabilir (118, 123).
Ulkemizde genel olarak futbol taraftarlarinin  benzer &zellikler gdstererek
destekledikleri takimin koyu bir taraftar1 olmasi ve maglara katilimdaki motivasyonel
faktorlerin 6zellikle takima baglilik alt boyutunda yiiksek ortalamalara sahip olmasi
bu tarz taraftar gruplarinda medeni durum fark etmeksizin benzer katilim
gosterdiklerini diisiindiirmektedir. Yapilan onceki calismalarda medeni durumun
taraftarlarin magclara katilimi ve bununla iligkili olarak takimlara baglilik noktasinda
etkili bir faktor olabilecegi goriilmiistiir. Bu ¢alismalarda evli taraftarlarin fiziksel
cevre unsurlariyla daha iliskili oldugunu ve daha kaliteli fiziksel ¢evre beklentisi

olmasi sebebiyle maglara katilimda degisiklik gosterdikleri belirlenmistir (3, 81, 122).
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Cevrimi¢i (online) spor tiiketim giidiileri alt boyutlarindan medeni durum
degiskene gore “Iletisim” ve “Taraftar ifadesi” alt boyutlarinda taraftarlar arasinda
anlaml farkliliklar bulunmustur. Bekar taraftarlarin her iki alt boyutta da yiiksek
ortalamalara sahip olmasi, evli taraftarlara gore g¢evrimig¢i (online) platformlarda
sosyallesme ve diger taraftarlarla etkilesime girme ihtiyaci hissetmeleriyle
iligkilendirilebilir. Takimlarin web siteleri taraftarlarin bir araya gelerek, ¢evrimigi
(online) olarak konusabilecekleri ve taraftar gruplar1 olusturabilecekleri platformlar
yaratmaktadir. Taraftar1 olduklar1 takim hakkinda bilgi paylasimdan bulunabilecekleri,
takimlariyla ilgili disiince ve duygularini rahatca yansitabilecekleri platformlar

taraftarlarin ¢evrimigi (online) spor tiiketimini etkileyen faktorlerdir (119).

Baglilik noktalar1 alt boyutlarindan web katilim siklig1 degiskenine gore taraftar
oldugu takimlarin web sitelerini sik sik ziyaret eden taraftarlarin kendini iginde
bulundugu topluma ait hissetme diizeylerinin, web sitelerini ara sira ziyaret eden
taraftarlara gore yliksek olmasisin sebebi takimlariyla iliskili web sitelerini sik sik
ziyaret eden taraftarlarin, kendilerini ait oldugu sehre, takima ve gruba ait hissetmesi
ve buna bagl olarak spor tiikketim giidiilerinin daha yiliksek olmasiyla agiklanabilir.

Onceki ¢alismalar bulgularimizi desteklemektedir (124).

Cevrimigi (online) spor tiikketimi 6lgegi web katilim siklig1 degiskenine gore web
sitelerini ara sira ziyaret eden taraftarlarin, sik sik ziyaret eden taraftarlara gore
takimlarinin web sitelerini gilizel vakit gecirerek eglenme, diger taraftarlarla iletisime
gecerek sosyallesme, takimlarina destegini ¢cevrimigi (online) platformlardan gosterme
ve takimlar1 hakkinda bilgi almak amaciyla daha fazla kullandigini gostermektedir.
Takimlarin web siteleri her ne kadar taraftarlari ile arasinda baglanti gorevi gorse de
farkli taraftar tiplerine sahip gruplar arasinda etken faktor olmadigi sdylenebilir. Koyu
taraftarlarin daha cok fiziki ortamlarda (stadyum, taraftar gruplar1) takimlarina destek

verme amacinda olduklar diisiiniilebilir.

Baglilik noktalar1 alt boyutlarindan maclara katilim degiskenine gore gruplar
arasinda higbir alt boyutta anlamli farklilik bulunmamistir. Taraftarlarin baglilik
noktalarinin maglara katilim sikligina gore degismedigi diisiiniilmektedir. Aragtirmaya
katilan bireylerin taraflar profilinin bu sonugta etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Taraftarlik diizeyi yiiksek gruplar, takimlarinin maglarina her kosulda katilmakta ve
desteklerini siirdiirmektedir (126).
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Cevrimigi (Online) spor tiiketimi 6lgegi maclara katilim degiskenine gore tiim
alt boyutlarda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Taraftarlarin 6zdeslesme diizeylerinin
birbirine yakin olmasi ve genel olarak koyu bir taraftar grubunu ele aldigimizi
diislindiiglimiizde maclara katilim alt boyutunun taraftar giidiilenmesinde etkili
olmadigini diigiinebilir (120). Online tiiketim giidiileri agisindan taraftarlar maglara
katilim sikligina gore tiim alt boyutlarda farklilagsmaktadir. Buda taraftarlarin farkl
diisiince ve giidiilerle ¢evrimici (online) platformlar1 kullandiklarini géstermektedir.

Onceki yapilan ¢alismalarda bulgularimizi desteklemektedir (123,125).

4.2  SONUC VE ONERILER

Profesyonel futbol takimi taraftarlarmin katildigi arastirmadan elde edilen
bulgulara bakildiginda, taraftarlarin baglilik noktalarinda en énemli faktoriin takima
baghlik oldugu bulunmustur. Ozellikle iilkemizdeki futbol taraftarlarinda 6n plana
¢ikan unsur bireylerin kendilerini bir takimla 6zdeslestirmeleri ve buna bagli olarak
tutum sergilemeleridir. Bu sonug¢ bize takimlarma bagli olan taraftarlarin futbol
miisabakalarin1 seyretmek icin tribiinlerde daha fazla zaman gecirebilecegini
diistindiirmektedir. Taraftarlarin ¢evrimici (online) spor tiiketim motivasyonlar1 da
baglilik noktalariyla paralellik gostermektedir. Takima destek alt boyutu taraftarlarin
cevrimigi tliketim motivasyonlar: arttiran etken olarak goriilmektedir. Taraftarlik
diizeyi yiiksek ve destekledigi takima bagli olan taraftarlarin, takimlarinin web
sitelerini daha fazla ziyaret edecegi, buna bagl olarak da ¢evrimigi (online) tiikketim
davraniginda bulunacagi disiiniilebilir. Bu sebeple, taraftarlarin baglilik noktalari ve
online spor tiiketimi baglaminda takimlarin web siteleri vasitasiyla spor iiriin ve
hizmetleri pazarlamasinda gidiileyici unsurlarin g6z oniinde bulundurulmasinin
yaninda, 6zellikle “takim” ve “takima baglilik” unsurlar1 pazarlamacilar tarafindan

dikkatle yonetilmelidir.

Taraftarlarin baglilik noktalarmin egitim durumu, medeni durum ve maglara
katilim sikligina gére degismedigi, buna karsin cinsiyet, yas ve web katilim sikliginin
taraftarlar arasinda baglilik noktalarin etkileyen degiskenler oldugu gozlemlenmistir.
Erkek taraftarlarin takima baglilik diizeylerinin kadin taraftarlardan fazla oldugu
goriilse de diger tiim alt boyutlar da kadin taraftarlarinda baglilik notlarinda erkek
taraftarlar diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu yiizde cinsiyet ayrim1 gdzetmeksizin
takimlar seyircilerine yonelik stratejiler gelistirilebilir. 21 yas ve altindaki taraftarlarin

spor bransina olan bagliliklar1 27 yas ve iistiindeki taraftarlara gore yliksek diizeyde
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oldugu belirlenmistir. Ozellikle geng taraftarlarin futbol miisabakalarmma katilim
gosterdigi ve bu bransa yonelik ilgi gosterdigi belirlenmistir. Farkli branglarda faaliyet
gosteren spor kuliipleri 21 yas ve altindaki taraftarlar agisindan diger branslara yonelik
caligmalar  yapabilir.  Taraftarlarin  web  sitelerini  ziyaretleri  agisindan
degerlendirilmesi sonucunda; takimlarinin web sitelerini sik sik ziyaret eden
taraftarlarin ait oldugu topluma ve gruba baghlik diizeylerinin ara sira ziyaret eden
taraftarlar gore fazla oldugu gorilmistir. Bu durumda web siteleri tizerinden
taraftarlariyla iletisim i¢inde olan futbol takimlarinin, takimlara baglilik yaratma
konusunda daha basarili olabilecegi dngoriilebilir. Daha aktif ve ilgi ¢cekici web siteleri

baglilik noktalar1 agisindan taraftarlar arasinda fark yaratacaktir.

Cevrimigi (online) tiilketim motivasyonlarina gore taraftarlar cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum ve web katilim sikligina gore farklilik gosterirken; yas ve
magclara katilm degiskenlerinin etken bir faktér olmadigi belirlenmistir. Kadin
taraftarlarin online spor tiiketim giidiilerinin iletisim ve takima destek boyutunda erkek
taraftarlardan yiiksek ortalamalar gosterdigi belirlenmistir. Buda kadin taraftarlarin
online platformlarda erkeklere gore mesaj ve iletisim icerikleriyle daha ilgili oldugu
ayn1 zamanda magclara katilimdan ziyade takimlarina desteklerini ¢evrimici (online)
olarak daha fazla gosterdikleri anlasilabilir. Erkek taraftarlar bu alt boyutlarda diigiik
ortalamalara sahip olmasi daha ¢ok maglara katilim goéstermeleri ve aktif olarak
maglara katilmalariyla iliskilidir. Universite mezunu diizeyindeki taraftarlarin, lise ve
altindaki taraftarlara gbre cevrimigi (online) platformlar iletisim ve sosyallesme
amaciyla daha fazla kullandigr goriilmiistiir. Bunun yaninda bekar taraftarlarin
takimlarinin web siteleri lizerinden diger taraftarla iletisime gegerek ortak
paylasimlarda bulunma diizeylerinin evli taraftarlara gore yliksek oldugu
belirlenmistir. Web katilim sikliginda takimlarinin sitelerini sik sik takip eden
taraftarlar ile arasira ziyaret eden taraftarlar arasinda, c¢evrimigi (online) tiikketim
motivasyonlar1 eglence, iletisim ve ekonomik alt boyutlarinda farklilik
gostermektedir. Takimlarinin sitelerini ara sira ziyaret eden taraftarlar daha ¢ok
eglence ve diger taraftarlarla iletisim amacli ziyaret ederken, sik sik ziyaret eden
taraftarlarin takimlariyla iligkili iirlin ve hizmetleri satin almak i¢in kullanmaktadir.
Buda taraftarlar1 g¢evrimig¢i (online) spor tiiketimine iten gilidiilerde farklilasma
olabilecegi ve farkli sebeplerle web sitelerini ziyaret edebileceklerini bize

gostermektedir. Genel olarak taraftarlarin takimlarina destek vermek amaciyla web
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sitelerini ziyaret etmektedirler. Taraftarlarin web sitelerini daha fazla kullanmasi ve
farkli amaglarla da siteleri ziyaret ederek tiiketim davranisi gostermeleri iizerine

stratejiler izlenebilir.

Profesyonel futbol takimi taraftarlarinin baglilik noktalariyla ¢evrimigi (online)
spor tiiketim giidiileri arasindaki korelasyon analizi incelendiginde. BNI Takim alt
boyutu, CSTO Eglence alt boyutuyla arasinda negatif yonde diisiik bir iliski,
Ekonomik alt boyutuyla pozitif yonde diisiik bir iligski belirlenmistir. Buradan yola
cikarak taraftarlarin takimlaria baglhiligi arttikca, web sitelerini eglence amaciyla
tiketme gilidiilerinin azaldig1 goriilmektedir. Takima baglilik arttikca taraftarlarin
takimlarinin web sitesinden aligveris yapma giidiilerinin arttig1 da bu sonuglardan
anlagilmaktadir. BNI Spor Brans alt boyutuyla, CSTO Taraftarlik ve Taraftar Ifadesi
alt boyutlartyla arasinda negatif yonde diisiik bir iliski belirlenmistir. Ozellikle futbol
brangi i¢in taraftarlarin takimlarina daha bagli oldugu diisiiniildiigiinde, futbol bransina
baglilik diizeyleri yiiksek taraftarlarin ¢evrimigi (online) platformlar {izerinden
takimlarini1 destekleme ve kendilerini ifade etme diizeylerini diistiigli anlasilmaktadir.
BNI Sehir alt boyutuyla, CSTO Iletisim alt boyutu arasinda negatif yonde diisiik bir
iligki  belirlenmistir. Destekledigi takim ve ait oldugu toplulukla kendini
iligskilendirerek baglilik diizeyi artan taraftarlarin, ¢evrimici (online) olarak diger

taraftarlarla iletisime ge¢me diizeylerinin diistiigii belirlenmistir.

Iki 6lgek arasindaki iliskinin anlaml diizeyde olmamasi taraftar tipleriyle alakali
oldugunu diisiindiirmektedir. Bu bakimda farkli branglara yonelik uygulamalar
gelistirilebilir. Bunun yaninda farkl taraftar tipleriyle yapilacak ¢aligmalar sonuglarin

daha anlamli ve uygulanabilir olmasi acisindan 6nemli olacaktir.
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EKLER
Ek 1. Baghlik Noktalar1 Indeksi

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katilmiyorum 4-Kararsizim

5-Tamamen Katiliyorum 6-Kismen Katiliyorum 7-Kesinlikle Katiliyorum

Taraftar1 oldugum takimin kendisinden ¢ok bireysel
oyuncularin hayraniyim.

Kendimi, tuttugum takimin “gercek” bir taraftar
olarak gOriirim.

Taraftar1 oldugum takimin teknik direktoriiniin
biiyiik bir hayraniyim.

Kendimi i¢inde bulundugum toplumun c¢esitli
unsurlaryla iligkili hissederim

Oncelikle kendimi bir futbol taraftar1 olarak
gorurim.

Yasadigim sehrin ¢esitli unsurlar ile iligkiliyim.

Kimin oynadigina bakmaksizin, profesyonel
futbolun bir taraftariyim.

Taraftar1 oldugum takimdan ¢ok, takimin belirli
oyuncularinin hayraniyim.

Tuttugum takimin taraftarligini birakmak zorunda
kalirsam bunu bir kayip sayarim.

10.

Tuttugum takimin, teknik direktorii ayrilirsa bunu
bir kayip sayarim.

11.

Kendimi i¢inde bulundugum toplumun bir pargasi
hissederim.

12.

Futbol en sevdigim spordur.

13.

Kendimi yasadigim sehrin bir pargasi gibi
hissederim.

14.

Sadece belirli bir profesyonel futbol takiminin
degil, genel olarak profesyonel futbolun
taraftarryim.

15.

Kendimi takimimin taraftar1 olmaktan ¢ok, belirli
oyuncularin hayrani olarak goriiyorum.

16.

Tuttugum takimin taraftar1 olmak benim i¢in ¢ok
Onemlidir.

17.

Taraftar1 oldugum takimin teknik direktoriintin
hayrani olmak benim ¢ok i¢in 6nemlidir.

18.

Icinde bulundugum toplumu bir biitiin olarak
desteklerim.

19.

Tiim sporlar igerisinde futbolu tercih ederim.

20.

Yasadigim sehri bir biitiin olarak desteklerim.

21.

Kendimi sadece belirli bir takimin degil,
profesyonel futbolun bir taraftari olarak goriiriim.
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Ek 2. Cevrimici (Online) Spor Tiiketimi Olcegi
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katilmiyorum 4-Kararsizim

5-Tamamen Katiliyorum 6-Kismen Katiliyorum 7-Kesinlikle Katiliyorum

1. Takimin web sitesi, sporla ilgili daha biiylik ¢apta 1123|4567
bilgiye cabuk ve kolay erisim saglar.

2. Heyecan verici oldugu i¢in takimin web sitesini 112|13]4|5|6/|7
kullanirim.

3. Bana diger taraftarlarla nasil birliktelik 112|3|4|5|6]|7
saglayabilecegimi gosterdigi i¢in takimin web sitesini
kullanirim.

4. Gergek hayattan uzaklasabildigim i¢in takimin web 112|3/4|5|6]|7
sitesini kullanirim.

5. Bana zamanimi gegirecek bir seyler sagladigindan 112|13]4|5|6|7
dolay1 takimin web sitesini kullanirim.

6. Takimin web sitesini kullanmamin baslica 112|13]4|5|6/7
sebeplerinden biri, kendimi bir futbol taraftar1 olarak

gérmemdir.

7. Tlgilendigim takim olmasi nedeniyle, takimin web 112|13]4|5|6/7

sitesini kullanirim.

8. Iletisim icerikleriyle (mesaj panolari, sohbet, forum) | 1|2 |3 (4 |5|6 |7
kendimi ifade edebildigim i¢in takimin web sitesini
kullanirim.

9. Aligveris yapabildigim i¢in takimin web sitesini 112(3]|4|516]|7
kullanirim.

10. Futbolun teknik unsurlarimi bilmek istedigim i¢in 11213]4|516]|7
takimin web sitesini kullanirim.

11.Genis ¢apta futbol bilgisi elde edebilmemi sagladignr |1 |2 |3 4|56 |7
icin takimin web sitesini kullanirim.

12. Ilgi gekici oldugu i¢in takimin web sitesini 112|13]4|5|6/7
kullanirim.

13. Taraftarlarla birliktelik saglamak i¢in takimmweb |1 |2 3|4 |56 |7
sitesini kullanirim.

14. Bana bir siireligine diisiinmeden rahatlama olanagr |1 2|3 |4 5|6 |7
sundugu icin takimin web sitesini kullanirim.

15. Ozellikle sikildigimda, zaman gecirmemi sagladigi |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
icin takimin web sitesini kullanirim.

16. Takimin web sitesini kullanmamin baslica 112|13]4|5|6/7
sebeplerinden birisi genel olarak sik1 bir futbol hayrani

olmamdir.

17. Favori takimimi desteklemenin 6nemli olduguna 112|13]4|5|6|7
inandigim i¢in takimin web sitesini kullanirim.

18. Tletisim icerikleriyle (mesaj panolar1, sohbet, 11213]4|516]|7

forum) kendi fikirlerime sekil verebildigim i¢in takimin
web sitesini kullanirim.

19. Pahal1 bir {irlin almak istedigimde, indirimli 112|13|4|5|6|7
fiyatlar1 aragtirmak i¢in takimin web sitesini kullanirim.

20. Futbolun kurallarini bilmek istedigim i¢in takimmn |1 2|3 |4 |56 |7
web sitesini kullanirim.




21. Futbol diinyasinda neler olup bittigini
Ogrenebildigim ic¢in takimin web sitesini kullanirim.

22. Eglendirici oldugu i¢in takimin web sitesini
kullanirim.

23. Kisisel sorunlarimla bas etmeme yardime1 olacak
diger taraftarlarla tanigsmami sagladigi i¢in takimin web
sitesini kullanirim.

24. Isle ilgili seyleri unutmami sagladigi i¢in takimin
web sitesini kullanirim.

25. Serbest zamanlarimda takimin web sitesini
kullanirim.

26. Takimin web sitesini kullanmamin baslica
sebeplerinden biri, kendimi tuttugum takimin koyu bir
taraftar1 olarak gdrmemdir

27. Takimin web sitesini kullanmak futbola olan genel
destegimi gosterir.

28. Web’ deki diger taraftarlarla etkilesim i¢inde
olmaktan hoslandigim i¢in takimin web sitesini
kullanirim.

29. Hediyeler almak i¢in takimin web sitesini
kullanirim.

30. Futbol taktiklerini/stratejisini bilmek istedigim icin
takimin web sitesini kullanirim.
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Ek 3. Kisisel Bilgi Formu

1.Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

2.Yasmiz: ...............

3.Egitim Durumunuz: () Lise mezunu ve alt1 ( ) Universite 6grencisi

( ) Universite mezunu

4.Medeni Durumunuz: () Evli ( ) Bekar

5. Takiminizin Web sitesini hangi siklikta kullanirsiniz: ( ) Arasira () Sik Sik

6.Bu sezon takimmizin ka¢ magina seyirci olarak gittiniz: ................
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Ek 4. Ege Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu Karari

EGE UNIVERSITESI SAGLIK BILIMLERT

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU

KARAR BELGESI
(Arastirma Dosyasi)
Qm‘a"‘" ADISOYADI/ | Nurettin Goksu CINI / Spor Bilimleri Fakiltesi
DANISMANIN ADI SOYADI / Dog.Dr. R. Timugin GENGER / Spor Bilimleri Fakiltesi
KURUMU
ARASTIRMANIN TURD o Hsa?s Bitirme Tezi X (l.JkSEk Lisans Tezi 0O Doktora Tezi
0 Czglin Arastirma 0 Diger (belirtiniz
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BILIRKiSI GORUSU YOK.
KARARIN ALINDIGI TOPLANTI
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KARAR Aragtirma, OYBIRLIGI ile etik agidan uygun bulunmustur.

Prof.D. Makbule ASIKOGLU

/ Kurul Bagkan
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Kurul Bagkan Yrd. Kurul Oyesi
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Kurul Oyesi
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