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TURKIYE SUPER LiGI’NIN MARKA DEGERI UZERINE BiR CALISMA
Nilsah Cavdar
Eyliil, 2017

Futbol, hem taraftarlarin yaklasimi hem de futbol maglart i¢in harcanan paranin
blytikligl agisindan popiilerligini her zaman siirdiiren bir spor dalidir. Bu spor dali
tim diinyada popiilerligini siirdiirmesine ragmen, kimi tilkeler spor kuliiplerinin
basarili birer marka olmasini saglayabilmis ve bu alanda c¢esitli basarilar elde
edebilmis; kimileri ise bir futbol markasi olamamis ve bu alanda basariya
ulasamamustir. Futbol ekonomisi oranlarina bakildiginda, ingiltere Premier Ligi 4,27
Milyar Euro; Almanya Bundesliga 2,23 Milyar Euro degerindedir. Tiirkiye'deki
futbol ekonomisi biiylikliigi ise, 1 Milyar Euro seviyesindedir. Seyirci sayilar
incelendiginde, Tirkiye 8.427 izleyici ile diinyadaki izleme oranlarinin gerisinde
kalmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; marka degeri, futbol maclarini izleme
karar1 ve gelecekte futbol maglar izleme niyeti kavramlar1 araciligiyla Tiirkiye'de
futbol sektoriinii, izleyici davranislarini ve markalagsma seviyesini analiz etmek ve
ilgili ¢esitli iliskileri agiga ¢ikarmaktadir. Boylelikle, diinya siralamalarinda cesitli
yonlerden geride kalan tlilkemiz futbolu hakkinda detayli bir arastirma yiiriitiilmiistiir.
Arastirma kapsaminda futbol izleyicisi davranislarini analiz etmek tizere 20
derinlemesine miilakat gergeklestirilmis; marka degeri ve gelecekte futbol maglarini
izleme niyetini analiz etmek tizere ise, 401 anket uygulanmistir. Arastirma bulgulari
detayl bir sekilde sunulmus; calismanin sonunda, bulgular neticesinde akademi ve is
diinyasi i¢in ¢esitli ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Futbol maglarini izleme karari, izleyici davraniglari, gelecekte

futbol maclar1 izleme niyeti, Tiirkiye Siiper Ligi, marka degeri



ABSTRACT

A STUDY ABOUT THE BRAND VALUE OF TURKISH SUPER LEAGUE
Nilsah Cavdar
September, 2017

Football is a sports branch that always keeps its popularity with regards to fans’
approach and the size of the money spent for football games. Although this sports
branch holds its popularity worldwide, some countries managed to make their
football clubs a successful brand and gained success in this field, but some other
countries were not successful in this area. Examining football economy rates, the
value of English Premier League is 4,27 Billion Euros and German Bundesliga’s
value is 2,23 Billion Euros. The size of football economy in Turkey is 1 Billion
Euros. When the number of attendance is analyzed, it’s below world average in
Turkey with averagely 8.427 people. The aim of the study is to analyze football
sector, audience behavior and the level of branding in Turkey through the concepts
of brand value, decision to watch football games and intention to watch games in the
future and to reveal regarding relations. Thus, a detailed study was conducted about
football in our country, which falls behind in world rankings from various aspects. In
the scope of the study, 20 in-depth interviews were made to analyze behaviors of
football audiences; 401 surveys were applied to analyze brand value and the
intention to watch football games in the future. Findings of the research were
presented in detail and at the end of study, various implications were made for
academic and business world in light of findings.

Keywords: Decision to watch games, spectator behaviors, intention to watch games

in the future, Turkish Super League, brand value



ON SOz

Oncelikle, hayatimin her alaninda oldugu gibi tez galismam boyunca da benden
destegini esirgemeyen giizel aileme, bu yolda da yanimda olduklar1 i¢in tesekkiir
ederim. Ailemin iyesi, sevgili nisanlima, futbol konusunda her zaman beni
aydinlattig1 ve bu aragtirma alanina yonelmemi sagladigi icin 6zellikle tesekkiirlerimi

sunarim.

Tez damismanim saygideger Prof. Dr. ibrahim Kircova’ya, konu seg¢iminden veri
analizine kadar her asamada verdigi smirsiz destekten otiirli 6zel tesekkiirlerimi

sunarim.

Bu tezin hazirlanmasinda biiyiik emegi olan, model kurulumunda derin bilgilerini ve
yaratict bakis acisin1 esirgemeyen saygideger hocam Prof. Dr. Musa Pinar’a

desteklerinden 6tiirii tesekkiir etmekteyim.

Son olarak, veri toplama asamasinda ¢alismamiza destek olan tiim katilimcilara ve
bilhassa anketin yayilmasina katkida bulunan tiim arkadaslarima ve hocalarima ¢ok

tesekkiir ederim.

Nilsah Cavdar

[stanbul; Eyliil, 2017
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1. GIRIS

Spor sektoriinde bir marka olmak, spor kuliiplerinin en degerli varligidir (Bauer vd.,
2005). Marka haline gelen spor kuliibii pek ¢ok acidan fayda saglayacaktir. Bu fayda
yalnizca taraftarin artmasi ve kuliiblin desteklenmesiyle sinirli kalmayacaktir. Ayni

zamanda, kuliibiin ekonomik anlamda da giicii artacaktir.

Spor kuliiplerinin bir marka olabilmesi i¢in ¢esitli yonlerden kendilerini
geligtirmeleri gerekmektedir. Marka degeri, 6nemsenmesi ve gelistirilmesi gereken
bu yonlerden biridir. Marka degeri, her ne kadar tiim sektorler ig¢in olusturulmaya
calisilan bir deger olsa da literatlirde 2017 yilina dek, konuyu Tiirkiye 6zelinde ele
alarak spor liginin marka degerini 6lgen ve marka degerini etkileyen faktorleri ele
alan bir ¢alisma olmamistir (Pmar vd., 2017). Bu konudaki ilk arastirma Pinar,
Nardali, Alkibay, ve Girard’in Tirkiye Siiper Ligi’nin marka degeri iizerine

yiirtittiikleri ¢aligmadir.

Bu ¢alisma kapsaminda, Tiirkiye Siiper Ligi lizerine bir arastirma gergeklestirilmistir.
Calismada ilk olarak, futbolun Tiirk insaninin hayatindaki yeri saptanmistir. Futbol
bir eglence olarak diisiiniildiigiinde, tiim eglence aktiviteleri icerisinde futbolunun
bireylerin hayatinda hangi sirada yer aldigi olgiilmiistiir. Tiim eglenceler arasinda
futbolun eglence degerinin yiiksek olmasi, futbolun eglence olarak ilk tercihlerden
biri olmasini ve dolayisiyla futbolun marka degerini olumlu yonde etkileyecegi
gercektir. Ek olarak, futbol izleme davranisi stattan izleme, evden izleme ve
toplulukla izleme seklinde kategorize edilmistir. Arastirmanin ilk kisminda kalitatif
metot kullanilarak bireylerin bu ti¢ farkli kategorideki mag izleme veya izlememe

kararlar1 analiz edilmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise, Siiper Lig’de yer alan tiim takim taraftarlarin bakis
acistyla Tirkiye Stper Ligi marka degeri ve marka degerini etkileyen faktorlerin

Ol¢timii gergeklestirilmistir. Calisma, Siiper Lig’de var olan tiim takim taraftarlari



gibi genis bir kitle iizerinde yiiriitiilmiistiir. Aragtirmanin ikinci kisminda kantitatif

metot kullanilmistir.

Calismamizin amagclarini su sekilde siralayabiliriz:

>

Futbolun, diger eglence aktiviteleri karsisinda, insan hayatindaki yerini
saptamak,

Futbolun eglence degerini ve bu degerin futbol magi izleme/izlememe
durumlarina etkisini analiz etmek,

Futbol magini statta izleme, evden izleme, toplulukla izleme veya izlememe
durumlarinda etkili olabilecek bireylerin karakteristik 6zelliklerini tespit
etmek,

Futbol magini statta izleme, evden izleme, toplulukla izleme veya izlememe
nedenlerini tespit etmek,

Tiirkiye Siiper Ligi i¢in bir marka degeri analizi gergeklestirmek,

Tiirkiye Siiper Ligi’ndeki marka degerini etkileyen faktorleri analiz etmek,
Tiirkiye Siiper Ligi marka degeri algisinda futbolun bir eglence alternatifi
olarak yerini saptamak,

Tiirkiye Stiper Ligi marka degeri algisinda futbolun eglence degerinin yerini
saptamak,

Tiim bu dl¢limler ve bulgular neticesinde, Tiirkiye Siiper Ligi’nin giiglii bir
marka olmasiin énemini, markalagmanin getirecegi avantajlarin aktarilmasi

vasitastyla belirtmek, cesitli 6nerilerde bulunmak.

Arastirmamiz bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yapilan literatiir taramasi

aktarilacaktir. fkinci boliimde, arastirma metodolojisi hakkinda bilgi verilecektir. EK

olarak, gelistirilen model ve hipotezler anlatilacak, model ve hipotezlerin testi i¢in

yiiriitiillen analizler hakkinda bilgi verilecektir. Ugiincii béliimde, gergeklestirilen

analizler neticesinde agiga ¢ikan bulgular agiklanacaktir. Dordiincii boliimde,

bulgular ile literatiir tartismas1 gerceklestirilecektir. Son boliim olan besinci boliimde,

arastirmanin kisitlar1 belirtilecek ve hem sektorel hem de gelecek arastirmalara

yonelik oneriler sunulacaktir.



2. ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI
2.1. Tiirkiye’de Spor Sektorii

Spor sektoriiniin ekonomik analizinde, mikro iktisat veya makro iktisat ya da
interdisipliner temelli yaklasimlar ortaya c¢ikmaktadir (Devecioglu, 2005). Bu
baglamda sportif faaliyetler, toplumsal bir mal ya da hizmet olarak ele alinip
katilimcilar merkezli yaklasilarak piyasadaki etkinlik ve esitligin artirimi i¢in makro
iktisadi politikalarin gerekliligi savunulmaktadir. Ikinci bir yaklasimda, sportif
faaliyetler ticari bir yaklasimla ele alinip sportif mal veya hizmet iireticileri ile
tilketimi gergeklestirecek izleyicilerin davraniglari mikro iktisadi bir tutumla analiz
edilir. Ugiincii ve son durumda, spor malzemeleri bir alt sektor olarak ele almip bu

malzemelerin iiretim ve tiiketim durumlar1 konu aliir (Ugisik ve Ekren, 2000).

Devecioglu (2005)’nun yaptigi siniflandirmaya gore, Sekil 1°de de goriilebilecegi
gibi, spor sektorii hizmet tiretimi, mal tiretimi seklinde iki alt sektore sahiptir. Mal
tiretimi boyutu spor malzemeleri liretimini ifade etmektedir. Bu malzemeler spor
faaliyetleri i¢in kullanilan spor giysileri, spor ayakkabilari, spor aletleri gibi gesitli
tirtinlerdir. Hizmet iiretimi boyutu ise, ¢esitli spor dallarindaki sportif faaliyetleri
izleme ve katilma seklinde gergeklesir. Faaliyetlerin tiirii, izlendigi yer, sporcularin
yetenekleri gibi pek cok faktoriin etkili oldugu bu iiretimde izleyicilerin ve
katilimcilarin tercihleri degisiklik gosterebilir. Her iki tiretimin de ekonomide etkili

oldugu ve iilke ekonomisinde dnemli sektorler olduklar: bilinmektedir.



SPOR SEKTORU

HIZMET URETIMI

MAL ORETIMI

KAMU KURUMLARI

SPOR TESKILATLARI

OZEL KURUMLAR

SPOR ORGANIZASYONLARI

PASIF KATILIM

AKTIF KATILIM

Sekil 1: Spor Sektoriiniin Simiflandirilmasi

Sebahattin Devecioglu, Tiirkiye’de Spor Sektorii Stratejilerinin Gelistirilmesi (Verimlilik
Dergisi 2, 2005), 119.

Spor etkinliklerinin diizenlenmesi icin biiyliik bir gayret ve ayn1 zamanda biiyiik
paralar harcandigi tiim diinya icin gézlemlenebilmektedir. Suckow (2008), 6zellikle
takim sporlar1 alaninda harcanan paranin bir ticari ortam olusturdugunu
savunmaktadir. Spor sektdrii 6zellikle pazarlama agisindan incelendiginde bu galisma
olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Yazara gore, boylesine bir ticari ortamin olustugu bir
sektorde markalasma olduk¢a Onemli bir yer tutar ve markalasma sayesinde
pazarlamacilar ve yoneticiler sporu bir marka gibi tanitarak uzun vadede yiiksek
gelirler elde edebilir. Bu sebeplerle, takim sporu endiistrisinin ¢ok daha markalagma-

etkin bir pazara doniistiigli savunulmaktadir.

AT Kearney Yonetim Danismanlik Sirketi’nin yaptigi bir arastirma (2016) 1s18inda,
diinya genelinde spor pazarinin ne denli bliylik bir pazar oldugu ve aym1 zamanda
harcamalarin biiylikliigi somut verilere dayanmaktadir. Arastirma raporuna gore,
spor endiistrisinin tiim diinyadaki biiytikligi 2005 yilinda 46,5 milyar dolar iken
2016 yil1 igin harcamalar 88 milyar dolar olarak hesaplanmistir. Ilerleyen iki yilda
ise, spor pazarmin biyikliginiin 100 milyar dolar olacagi savunulmaktadir. Bu
hesaplamada bilet satislari, medya haklar1 ve sponsorluklar baz alinmistir. Spor
malzemeleri, lisansl {riinler, saglik ve fitness merkezlerinin de dikkate alinmasiyla
birlikte sektor biiyiikliigiiniin 700 milyar dolara ulastig1 eklenmektedir. Tiirkiye’nin
de icinde bulundugu bu smniflandirmada, ayni zamanda spor dallarina iliskin bir
analiz de dikkat cekmektedir. Arastirma kapsaminda, spor ekonomisinin %80’inden

fazlasini futbol pazarinin olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir.



Tiikiye’de futbolun diger spor dallarina nazaran daha aktif bir spor oldugu ve
misabakalarimin daha ¢ok tercih edildigi gozlemlenebilmektedir. Ancak Tiirkiye
Stiper Ligi’nin ve takimlarinin marka degerinin olduk¢a zayif oldugu, Brand
Finance’in her yil diizenli olarak yayimladig1 “Yillik En Degerli Futbol Markalar
Raporu’ndan hareketle agiga ¢ikmaktadir. Son ii¢ yilin raporlar incelenecek olursa,
hali hazirda zayif olan durumun git gide daha ¢ok diisiiste oldugu goriilmektedir.
2015 raporunda, Tiirkiye 297 milyon $ marka degeri ile diinya ligleri arasinda altinci
sirada yer almaktadir ancak bir 6nceki sirada 983 milyon $ marka degeri ile yer alan
Fransa’nin epey gerisinde kalmaktadir (Brand Finance, 2015). 2016’daki durum
degerlendirildiginde, Tiirkiye 211 milyon $ marka degeri ile diinya ligleri arasindaki
yeri bakimindan yedinci siraya gerilemektedir. Kendinden 6nceki iilke olan Hollanda
ile arasinda az bir fark olmasina karsin, bu iki tilke bir 6nceki sirada 893 milyon $
marka degeri ile yer alan Italya’nin epey gerisinde yer almaktadir (Brand Finance,
2016). En giincel olan 2017 raporu analiz edildiginde, raporun yalnizca ilk bes iilkeyi
smiflandirdigr ve altinci olarak “digerleri” sinifim1 kullandigi goriilmektedir (Brand
Finance 2017). Tirkiye’nin de bu simifta yer aldigi varsayilmaktadir. Tablo 1’de,
bahsi gegen ti¢ yilin verileri detaylandirilmistir. Tiirkiye’nin diinyadaki marka degeri

oranlar1 agisindan yeri bu tablodan yararlanilarak goriilebilir.

Tablo 1: Son U¢ Yilin Verilerine Gore Ulkelerin Spor Odakh Marka Degerleri

Yillar Ulke Siralamalari Ulkelerin Marka Degerleri
2015 Ingiltere ve Galler 6129 milyon $

Almanya 2208 milyon $

Ispanya 1984 milyon $

Italya 1172 milyon $



2016

Fransa

Tiirkiye

Hollanda

Brezilya

Iskocya

Portekiz

Ingiltere ve Galler

Ispanya

Almanya

Fransa

Italya

Hollanda

Tiirkiye

983 milyon $

297 milyon $

230 milyon $

173 milyon $

120 milyon $

103 milyon $

7168 milyon $

2849 milyon $

2409 milyon $

1183 milyon $

893 milyon $

212 milyon $

211 milyon $



Portekiz 94 milyon $

2017 Ingiltere ve Galler 9.3 milyar $
Almanya 4.1 milyar $
Ispanya 3.8 milyar $
Fransa 1.6 milyar $
Italya 1.4 milyar $
Digerleri 0.3 milyar $

Brand Finance, Yillik En Degerli Futbol Markalar: 2015, 2016 ve 2017 Raporlar: (London).

Tiirkiye Siiper Ligi’ndeki futbol takimlarmin marka degeri agisindan durumlarn
analiz edildiginde ise, yine bir gerileme durumu goézlemlenmektedir. 2015 yilinda
rapora giren iki takimdan biri olan Galatasaray 50 diinya futbol takimi markasi
siralamasinda 19.; Fenerbahge ise 33. sirada yer almaktadir (Brand Finance, 2015).
2016 yilindaki raporda, Galatasaray 39.; Fenerbahce ise 45. siraya gerilemistir
(Brand Finance, 2016). Son olarak, 2017°de ise Tiirkiye’den herhangi bir takim, elli

futbol markasi takimlarindan biri olarak rapora girememistir (Brand Finance, 2017).

Brand Finance raporlar1 araciligiyla goriilmektedir ki, tiim diinyada belirli iilkelerin
spor ligleri ve takimlar1 giinden giine kendini gelistirmekte ve marka degerini
yiikseltmektedir. Tiirkiye Siiper Ligi icin ise durum tam zitt1 sekilde seyretmektedir.
Tiirkiye’de spor takibi ve katilimi agisindan tercih edilen ve iilkede 6nemli bir yere
sahip oldugu gozlemlenebilen futbol, marka degeri yaratmada ve bunu siirdiirmede

1yi bir konumda goériinmemektedir.



2.2. Spor lizleyicilerinin Spor Miisabakalarim izleme Karar

Bireyler, spor miisabakalarini izlemek igin ¢esitli giidiilere sahip olabilir. Literatiirde
bu konuda farkli arastirmalar yiiriitiilmiis ve insanlarin spor tiiketiminin ardinda

yatan farkli sebepler iizerine ¢alisiimistir.

Spor tiiketicilerinin motivasyonlarint analiz eden ve ne igin spor tiiketimi
gerceklestiriyor olduklar1 iizerine rastlanan ilk c¢alisma, Sloan vd. (1989)’nin
motivasyonlar1 bes kategori altinda ecle aldiklari ve SNAPS (Sports Need for
Achievement and Power Scale) isimli 6l¢egi gelistirdikleri ¢calismadir. Arastirmaya
gore; sagliklilik etkisi, stres ve tesvik arayisi, katharsis (arinma) ve saldirganlik,
eglence ve basar1 aramak seklinde bes temel motivasyon vardir. Insanlar bu bes

temel motivasyon ile spor tiiketiminde bulunur ve bu tiikketimden haz duyar.

Daha giincel c¢aligmalarina gelindiginde, spor miisabakasi izleyicilerinin yaygin
olarak rastlanan sekiz giidiisii vardir (Wann vd., 2001). Insanlar1 spor tiiketimine
motive eden bu faktorler; kagis, ekonomik sebepler, Ostres, 6z-saygi, bir gruba dahil
olma, aile, eglence ve estetiktir. Kagis faktorii, kisilerin hali hazirda memnun
olmadig1 ev ve is hayati gibi alanlar1 unutmak i¢i spor tiikketimini ifade eder.
Ekonomik sebepler, spor bahisleri yoluyla kazang elde eden kisilerin spor
tiikketiminin motivasyonunu ifade eder. Ostres (6forik stres) faktdriinde bireylerin
spor miisabakalarin1 takip ederken agiga ¢ikan heyecandan zevk aldigi
belirtilmektedir. Bir diger faktor olan bir gruba dahil olma, spor miisabakalarini
izlemenin sosyallik yoniinii vurgular ve bireylerin spor tiiketimi bir grubun pargasi
olma, arkadaslarla vakit gecirme ¢ercevesinde sekillenir. Gruba dahil olma ile benzer
bir yonde olan bir diger faktor ailedir. Bu faktérde bireyler sporu aileyle vakit
gecirme olanagi olarak gordiikleri i¢in tercih eder. Eglence faktori, izleyicilerin spor
miisabakalari eglenilebilecek bir vakit gegirme aktivitesi olarak gdormesinden
dogar. Son faktor olan estetik ise, bireylerin bir spor miisabakasina dahil olmasinda
artistik giizellikten hoslanma ve sporu zarif bulma diisiincelerinin etkili oldugu

belirtilmektedir.

Mahony vd. (2002), bir lig 06zelinde spor izleyicilerinin motivasyonlarmni
incelemistir. Bu incelemede yedi faktor bulunmaktadir: drama, temsili basari, estetik,

takim bagliligi, oyuncu bagliligi, spor baglhilig: ve topluluk gururudur. Faktorlerden
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drama diger calismalarda rastlanan Ostres ile paralellik gosterir ve spor
miisabakalarinin sonucunun belli olmamasi durumundan hareketle insanlar1 harekete
gecirir, bireylerde izleme istegi uyanir. Temsili basarida ise bireyler takimin
basarisin1 kendi basarilar1 gibi gorerek bu durumdan kendilerini de basariya dahil
ederek haz duyar. Estetik faktorii bu ¢alismada da giizellik anlayisindan dogar ve
sporda giizel/estetik bulunan izlenmek istenir. Baglilik faktorii ise spor tiiketimini
olusturmak tizere farkli sekillerde vuku bulabilir. Kimi birey i¢in sporun kendisine
duyulan baglilik, kimisi i¢in takimin oyuncularma olan bagllik, kimisi i¢in ise
takima duyulan baglilik olarak ortaya c¢ikar ve bireyler bu baghlik ile spor
miisabakalarini takip eder. Son olarak, topluluk gururunda bireylerin motivasyonu
takimlar1 topluluklarinin, tilkelerinin bir pargasi olarak gérmektir ve bireyler bu spor
aktivitelerinin takibi i¢in psikolojik bir bag olusturur. Trail ve James (2001)’in
arastirmasit Wann vd. (2001) ve Mahony (2002) vd. aragtirmalar ile gesitli boyutlar
icin paralellik gostermektedir. Burada spor tiiketimi, temsili basari, bilgi birlesimi,
estetik, sosyal etkilesim, drama/Gstres, kacis, aile, katilimcilarin fiziksel ¢ekiciligi ve

fiziksel yetenekleri gibi motivasyonlar ile gerceklesir.

Arastirmacilar spor miisabakasi izleme davranisinin ardindaki sebepleri analiz
ederken ¢esitli farklilagma noktalarini da agiklamaya calismistir. Cinsiyet ayirimi
bunlardan biridir. Yapilan aragtirmalara gore, cinsiyet spor tiiketimi
motivasyonlarinda farklilik gostermektedir (Wann vd., 1999; Dietz-Uhler vd., 2000;
MacLardie, 2002; James ve Ridinger, 2002). Genel sonug ise, kadinlarin daha ¢ok
aile motivasyonuyla, erkeklerin ise Ostres, ekonomik sebepler, 6z-saygi ve estetik
gibi motivasyonlarla spor tiikketimi gergeklestirdigi yoniindedir. Baska bir ayirim ise
spor tiirlerine gore tiikketim motivasyonlarinin degistigi yoniindedir (McDonald vd.,
2002). Bu arastirmada bireyler favori sporlarmi listelemis ve motivasyonal
faktdrlerini o spor i¢in belirtmistir. Incelenen spor dallar1 otomobil yarisi, iiniversite
beyzbolu, profesyonel beyzbol, {iniversite basketbolu, profesyonel basketbol,
tiniversite futbolu, profesyonel futbol, golf ve buz hokeyidir. Spor tiiketiminin
motive edici faktorleri ise; fiziksel uygunluk, risk alma, stress azaltma, taarruz,
baglanma, 6z-saygi, baglilik, basarma, deger yaratma, kendini gergeklestirme, sosyal
kolaylastirma, yeti uzmanlastirma, deger yaratma ve estetiktir. Spor dallarinin

tiiketiminin ardinda yatan motivasyonlara 6rnek olarak, otomobil yarislarinda bir



gruba dahil olma; golfte yliksek estetik; futbolda diisiik estetik verilebilir. Ek olarak,

kag¢1s motivasyonu herhangi bir spor dalinda gézlemlenmemistir.

Trail vd., (2008), bireylerin spor miisabakasina katilma sebeplerini iki ana baslik
altinda incelemistir, mekanla ilgili olanlar ve olmayanlar. Mekanla ilgili spor
aktivitelerine katilma nedenleri imtiyazlar, tuvalet, oturma, salon temizligi,
personelin profesyonelligi ve otopark seklindedir. Mekanla iliskili olmayanlar ise,
alternatif bos zaman etkinlikleri, alternatif spor eglenceleri, finansal maliyet, hava
durumu, takim basaris1 eksikligi, sosyal baglilik, stadyum yerleri, radyo/tv'de oyun

ve ig/okul bagliliklaridir.

Spor tiikketimi davranigi, sporun bireysel bir spor veya takim sporu olmasi yoniinde
de farklilik gosterir (Wann vd., 2008). Bireysel sporlarda daha c¢ok estetik
motivasyonu On plana ¢ikar. Bunun sebebi, tek kisi ile gergeklesen bu sporlarin
dogasindan kaynaklanan estetik olarak hos goriinme algisi olabilir. Diger yandan,
takim sporlarinda Ostres, 6z-saygi, gruba dahil olma eglence ve aile motivasyonlari
one ¢ikar. Takim sporlarinin dogasi insanlar1 miisabakalarini toplu sekilde izlemeye,
sonucunu merak etmeye ve miisabakalar1 izlerken heyecanin olusmasina

yoneltebilecegi ongoriilebilmektedir.

Sporlarin ayristirildigr ayni caligmadaki bir baska simiflandirmaya gore, sporun
agresif veya agresif olmayan bir spor olmasi durumu, spor tliketimi
motivasyonlarindan yalnizca estetik, ekonomik sebepler, Ostres, gruba dahil olma ve
eglence faktorleri i¢in anlamlidir (Wann vd., 2008). Estetik faktorii agresif olmayan;
ekonomik sebepler, Ostres, gruba dahil olma ve eglence faktorleri agresif spor

turlerinde etkilidir.

Spor tiiketimi, kisilerin sadece bir izleyici veya fan olmasi sebebiyle de farkl
derecelerde gergeklesebilir ve farkli giidiiler tiiketimi olusturabilir (Trail vd., 2003).
Bir spor takimimin fani olan, takimini yliksek derecede takip eden bireyler, i¢inde
bulunduklar1 ortamdan kagis, oyuncular1 destekleme, diger fanlarla iletisim i¢inde
olma, takim teknik direktoriinii destekleme gibi sebeplerle spor aktivitelerini takip
edebilir. izleyiciler diye adlandirilan grup ise, kagis, sosyallesme, oyunun artistik
kalitesini izleme, kazanmak veya kaybetmek 6nemli olmaksizin iyi oynanmis bir

mag izleme gibi sebeplerle spor aktivitelerini takip etmek i¢in motive olmaktadir.
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Tiirk toplumunda da; taraftarlar, fanatikler vb. sekilde, bu siniflandirmaya benzer

siniflandirmalarin yapilmakta oldugu gozlemlenebilir.

Spor miisabakalarina katilim gergeklesmesi i¢in insanlarda var olan motivasyonlarin
kisilerin ilgilenim derecesiyle de iliskili oldugu savunulur. Funk vd. (2004) yaptiklari
caligmada, kisilerin bir spor aktivitesine katilmas1 i¢in gerekli ilgilerinin 6nciilleri en
sik rastlanandan en seyrek rastlanana sirasiyla sdyledir: rol model almak, takim ilgisi,
kadinlara sans verilmesinin desteklenmesi, eglence degeri, aileyle birlesme, temsili
basar1i, o sporla ilgilenme, arkadaslarla birlesme, sosyallesme, bir topluluga ait
olmaktan duyulan gurur, kacis, oyuncularla ilgilenme. Arastirma basketbol sporu

lizerine uygulanmistir.

Spor tiiketiminin gerceklesmesine etki eden motivasyonlarin, yukarida bahsi gecen
ilgilenim derecesine benzer olarak, takimla 6zdeslesme ile de iliskili oldugu ortaya
¢ikarilmistir (Trail ve James, 2001; Fink vd., 2002; Wann vd., 2002; Trail vd., 2003).
Takimla 6zdeslesme, spor tiiketicilerinin takimlarini kendi kimliklerinin disa vurumu
olarak gormeleridir ve bdylelikle bireyler takimlariyla aralarinda psikolojik bir bag
hisseder (Wann vd., 2001; Trail vd., 2003). Takimlarla 6zdeslesme toplumla baglanti
kurmaya yardimci olan bir faktdr oldugundan, takimla 6zdeslesme derecesi ile
kisilerin kendilerini sosyal-psikolojik olarak iyi hissetmeleri arasinda da bir bag
vardir (Wann vd., 2001).

Spor pazarlamasi alaninda yapilan c¢aligmalar, takimla 6zdeslesmenin spor
miisabakalarina katilma ve satin alma kararlarinda etkili oldugunu gdstermektedir
(Trail vd., 2000; Laverie ve Arnett, 2000). Takimla yiiksek derecede Ozdeslesen
bireyler, spor miisabakalarmma daha sik katilma ve spor medyasimi daha ¢ok takip
etme egilimindedir. Ek olarak bu bireyler, yalnizca spor miisabakasinin kendisine
degil miisabakanin gergeklestigi ¢evre kosullarina kars1 da duyarhidir (Wakefield vd.,
2006).

2.3. Sporda Eglence Degeri

Eglence teorileri, oyunun sonucu ne olursa olsun oyunla birlikte zevk, tatmin ve

mutluluk duygularinin artacagini savunmaktadir ve bu anlayisa gore, fanlar bir spor
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aktivitesini takip ederek eglence ihtiyaglarini karsilarken; ayni zamanda iyilik,
fedakarlik gibi ahlaki degerleri de gelisecektir (Sloan, 1989).

Zillmann vd. (1989) sporlarin eglence degerini olduk¢a 6nemli bulmaktadir. Eglence
faktoriiniin  6nemli olmasinin sebebi, spor katilimma nazaran daha az Vyeti
gerektirmesi olarak ele anilir. Diisiik maliyetlilik, uygun fiyathilik vb. sekilde
yaklagimlarla aciga cikarilabilen eglence degeri ise, bir spor aktivitesine katilmak

i¢in 6nemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Funk vd., 2002).

Literatiirde eglence degerini ele alan ¢alismalarin bir digerinde bu deger, biitiinciil bir
cevrenin etkisi olarak ele alinir (Funk vs., 2004). Arastirmaya gore, bir spor
etkinliginin cekiciligi hem verdigi heyecan degeri hem de harcanan paraya degecek
nitelikte bir eglence degerine sahip olmasi ile iligkilidir. Bulgular 1s181nda
goriilmektedir ki, bir sezonda {li¢ veya daha az maca giden taraftarlar, on dort veya
daha fazla maga giden taraftarlara gore, maglarin eglence degeri olduguna daha az
katilmaktadir. Bir ma¢in hem heyecanli hem de verilen paraya deger oldugunu
diisiinmek i¢in, bu arastirmadaki gidilmesi gereken mag sayisi on dort ve daha fazla

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4. Sporda Marka Degeri

Marka kavrami; “saticilar1 veya saticilar tarafindan arz edilen mal veya hizmetleri
tanimlayan ve bu mal ve hizmetlerin farklilifini ortaya koymayi amaglayan ayirt
edici bir isim veya sembol” olarak tanimlanir (Aaker, 1991). Bu ve benzer pek ¢ok
tanimda marka kavrami isletme odakli olarak ele alinmistir (Kotler ve Keller, 2006;
Mucuk, 2006; Simsek ve Noyan, 2006; Kotler ve Armstrong, 2010). Diger yandan,
marka kavramiin tiliketiciler agisindan yarattig1 deger ve 6neme yogunlasan cesitli
yaklasimlar bulunmaktadir (Farquhar, 1990; Neumeir, 2005). Bu yaklagimlara gore
marka, aracilifiyla tiiketiciler i¢in bir deger yaratilan ve tiiketici zihninde bir anlam

olusturulabilen bir kavramdir.

Marka degeri, daha Onceleri marka kavramini agiklarken dolayli sekillerde ele
alinmis olsa dahi, direkt kavram halini alarak 1980°li yillarda kullanilmaya baslanmis
ve o yillarda markalasmak adimna sirketler tarafindan biiyiik harcamalar yapilmuis;

marka degeri kavrami pazarlama alaninda da dikkat ¢eken bir konu olmaya
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baslamistir (Cobb-Walgren vd., 1995; Haigh, 1999). Giiniimiizde bu durum,
yatirimeilarin marka degeri ile finansal agidan ilgilenmesi; iireticiler, perakendeciler
vb. isletmelerin bu deger ile stratejik acgidan ilgilenmesi; tiiketiciler adina ilave bir
deger olusturulmasi; aragtirmacilar igin ise dikkat ¢ekici bir konu olmasi baglaminda

cok yonlii bir sekilde etkinligini siirdiirmektedir (Avcilar, 2008).

Literatiirde, marka degerini tanimlamada c¢esitli farkli yaklasimlarin bulundugu
gorilmektedir. Genel olarak; miisteri merkezli yaklasim, finansal yaklasim ve bu iki
yaklasimi birlestiren bir karma yaklagimin varligindan s6z edilebilir (Kim vd., 2003).
Miisteri merkezli yaklasimda, Aaker’in (1991) “bir markaya ait marka varliklar1 ve
yiikiimliiliikleri, markanin bir firmaya veya bir isletmenin misterilerine bir iiriin
araciligiyla sagladigi degeri ekleyen veya c¢ikartan adi ve simgesi” seklindeki marka
degeri tanimi karsimiza ¢ikar. Bir diger yaygin kullanilan tanim olan Keller’in
(1993) taniminda ise marka degeri, tiiketicilerin sahip olduklar1 marka bilgi ve
algilar1 neticesinde isletmelerin markalarin1 pazarlanmasi esnasinda gosterdikleri
farkli tepkilerdir. Marka degeri kavrami finansal olarak ele alindiginda, kavramin
daha ¢ok elde edilecek nakit akisin1 ve markanin maddi degerini ifade ettigi goriiliir
(Simon ve Sullivan, 1993; Yiiksel ve Yiiksel, 2005). Bu iki yaklagimin birlesiminden
dogan karma yaklagimda ise kavram, hem tiiketici acisindan bir deger yaratilmasi ve
tiikketici zihninde olumlu diisiinceler yaratilmasi hem de bu degerin bir geri doniisii
olarak isletmenin karliliginin ve pazar paymin artmasi olarak ele alinir (Kotler ve
Keller, 2006). Pazarlamacilarin marka degeri kavramina ¢ogunlukla tiiketici merkezli
olarak yaklastigi gozlemlenebilmektedir. Cobb-Walgren vd. (1995) bunun sebebini
marka degerinin asil kaynaginin tiiketiciler oldugu ve bu kaynaktan hareketle
kavrami agiklarken de bireysel tiiketici bazinda yaklasmak gerektigi seklinde
aciklamaktadir. Ote yandan, marka degeri kavraminin finansal agidan ele alinmasinin
tilketici isteklerini ve tercihlerini goz ardi ettigi ve bu nedenle yetersiz bir yaklagim

oldugu savunulmustur (Marangoz, 2007).

Tiim pazarlama aktivitelerinde bir marka i¢in marka degeri yaratmak, bu degeri
kullanmak ve yonetmek iizerine galisilir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Keller’a (1993)
gore, marka degeri yaratmanin iki ana katkisi bulunmaktadir. Bu unsurlardan ilki,
finansal olarak isletmelerde birlesme veya satma islemlerinde markanin da etkili

olmasidir. Diger yandan, marka degeri artan rekabet ortaminda avantaj saglayarak

13



stratejik olarak isletmelere katki saglamaktadir. Aaker (1991) ise marka degerinin
cesitli yonlerden markaya deger katacagmi savunur. Bu faydalar; pazarlama
programlarinin etkinligi ve etkililigi, miisteri tutma orani, fiyat ve/veya marjlar,
marka genisletmeleri, ticari kaldira¢ ve rekabet¢i avantajlar seklinde bir markaya
aktarilabilir. Tiiketici 0Ozelinde bakildiginda marka degeri; bireylerin marka
hakkindaki yorumlarint veya bilgileri iglemesini kuvvetlendirerek, satin alma
kararlarindaki gliven duygusunu artirarak ve memnuniyet olusturarak o markaya

deger katar (Aaker, 1991).

Miisteri merkezli yaklasimlarda, marka degerinin Ol¢iilmesinde cesitli davranigsal
modeller gelistirilmis ve c¢esitli boyutlar araciligiyla bu kavram acgiklanmistir. Bu
modellerin ¢ogunun temelini olusturan Aaker’a (1991) ve Keller’a (1993) ait iki ana

yaklagim bulunmaktadir.

Aaker (1991) tiiketici merkezli marka degeri modelinde bu degeri; marka sadakati,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve diger marka varliklari
seklinde bes boyutla agiklar. Bu boyutlardan marka sadakati, miisterileri cekme ve
koruma/devamliligini saglama kapasitesini ifade eder. Sadik miisteriler olusturmak
isletmelerin ana hedeflerinden biridir. Miisteriler sadiksa; bu miisteriler i¢in fazla
pazarlama yatirnmi yapmak gerekmeyecek ve pazarlama maliyetleri azalacaktir. Ek
olarak, olas1 alim veya satim durumlarinda marka sadakati, satis ve kar verilerinin
tahmin edilebilirligini artirmaktadir. ikinci boyut olan marka farkindaligi, derecesi
degismekle birlikte, bireyin bir markayr hatirlamasi ve iriin kategorisindeki
secenekler arasinda gérmesi durumudur. Burada tanima ve hatirlama seklinde iki
durum bulunmaktadir. Tanima agamasinda, tliketici marka ile ilgili detayli bilgiler
hatirlamasa dahi boyle bir markanin varligin1 ve daha 6nce bu marka ile karsilastigini
hatirlar. Hatirlama durumunda ise, tiiketicinin se¢enekler arasinda aklina ilk olarak
bir markanin gelmesi s6z konusudur. Bu iki durumla meydana gelebilen marka
farkindaligi, miisteri merkezli marka degerinin ve olasi faydalarinin olusmasinda
etkilidir. Bir diger boyut olan marka c¢agrisimi, hatirlanan bu marka i¢in ¢esitli
yakistirmalar yapilmasi yoluyla bir yargiya varilabiliyor olmas1 durumudur. Burada
cesitli semboller, logolar gibi aracilar olusturulabilir ve bu aracilar ile marka ve
tiikketici arasinda bir bag olusturulur. Bu bag, olumlu diisiincelere ve yargilara sebep

oldugunda hem giiclii bir marka olusturulabilecek hem de satin alma karar
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gerceklesebilecektir. Algilanan kalite boyutunda ise, bireylerin bir markay1 kullanim
amacina gore degisen miikemmellik seviyesi hakkindaki yargilar1 ele alinir. Bu
boyutta tiiketici algilar1 esastir; markanin kalitesini yorumlayacak olan tiiketicinin
kendisidir. Miisteri, se¢enekler arasinda kalite karsilastirmasi yapacak ve birine
yonelecektir. Bu yonelimde etkili olan unsurlar algilanan kaliteyi aciklamaktadir.
Son olarak diger marka varliklari, markaya rekabet avantaj1 saglayan markanin diger

tum varliklarini ifade eder.

Keller (1993) marka degerinin 6l¢iimii i¢in olusturdugu modelde, marka bilgisini ana
boyut olarak ele alir. Bu modelde marka bilgisi bireylerin hafizasinda var olan marka
ile iliskili yaklagimlardir. Tiiketiciler pek ¢ok yolla marka bilgisi edinebilir. Ornegin;
iiriinii denemek, tirtinle ilgili ¢evreden duyumlar almak, {iriiniin tanitimlarina denk
gelmek vb. Modelde, marka bilgisini olusturan faktorler ise marka farkindaligi ve
marka imaji olarak ele alinmaktadir. Marka farkindaligi, markanin kimliginin
taninmas1 durumudur. Tiketicilerde bir markaya ait farkindalik var ise; o markanin
ismi duyuldugunda, kolaylikla hangisi oldugu ayirt edilebilir. Marka farkindaligi
olugmasinin; tiiketicilerin farkindaligin olustugu markay: tercih etme davranist
gostermesi, bu markalarla ilgili ¢agrisimlarinin  kuvvetlenerek satin alma
davraniglarinin tesvik edilmesi gibi cesitli faydalar1 vardir. Marka imaj1 ise, marka
cagrisimlariin bir biitiiniidiir. Marka ¢agrisimlar triinle ilgili olan veya olmayan
ozellikler; sagladig1 islevsel, deneyimsel veya sembolik faydalar; ve olusturdugu
tutumlar cergevesinde olusabilir. Marka c¢agrisimlarinin begenilirligi, giicii ve
benzersizligi marka imaj1 algisin1 ¢esitlendirir ve marka bilgisinin ayirt
edilebilmesini saglar. Ek olarak; tiiketicilerin bir markaya ait ¢esitli Ozellikler
aktarma yoluyla ¢agrisimlariin olugmasi, marka imaj1 ile ilgili hafizada yargilarin

olusmasina yonlendirir.

Biel’in (1993) tiiketici merkezli marka degeri modelinde daha yalin bir yaklasim
dikkat ceker. Biel (1993) modelinde marka imaj1 ¢ikis noktasidir. Burada marka
imaj1, markayla ilgili ¢agrisimlar ve marka ile iliskilendirilen nitelikleri ifade eder.
Bu c¢agrisim ve nitelikler sirket, kullanic1 veya iriin/hizmet imaj1 gibi ti¢ farkl
asamaya etki eder; marka imaj1 bu ¢ farkli sekilde olusabilir. Bu modelde marka

degerini olusturan iki ana unsur marka imaj1 ve marka imajinin disinda kalan ancak
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marka degerine katkist olan diger tiim faktorlerdir. Marka degeri ise, markanin pazar

degerine etki edecek; bu degeri artiracaktir.

Bir diger yalin model olarak yorumlanabilecek Berry’nin (2000) modelinde, marka
degerinin iki boyutu vardir. Bunlar marka farkindalig1 ve markanin igerdigi anlamdir.
Bu iki boyutu ¢esitli sekillerde etkileyebilecegi savunulan kavramlar ise; isletmenin
sundugu marka, digsal marka iletisimleri ve miisterinin igletme ile tecriibe ettigi
deneyimdir. Diger iki kavram her iki boyutu da etkiliyorken, miisterinin isletme ile

tecriibe ettigi deneyim yalnizca marka anlamini agiklamaktadir.

Yoo vd. (2000), tiketici merkezli miisteri degerini agiklamada Aaker’in (1991)
marka degeri modeli ile olduk¢a benzer bir yaklagim sergiler. Yoo vd. (2000); Aaker
(1991) modelindeki bes boyuttan dort boyutu kullanarak marka degerini aciklar. Bu
boyutlar; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakatidir. Pazarlama aktiviteleri araciligiyla bu boyutlarin olugmasi ve sekillenmesi
miimkiindiir. Boyutlar neticesinde olusan marka degeri ise, hem isletme hem de
tiiketicilere bir deger saglamaktadir. Isletmeler, elde edilen bu deger neticesinde
pazarlama aktiviteleri icin bir kaynak olusturabilmekte; bu aktivitelere daha fazla
harcama yapabilmekte ve boylelikle pazarlama aktiviteleri — marka degeri

araciliiyla isletmelere saglanan deger arasinda c¢ift yonlii bir etkilesim olugmaktadir.

Marka degerini miisteri merkezli olarak ancak farkli bir yaklasimla ele alan bir
calismada, marka degeri boyutlari li¢ gruba ayrilmistir: tercih odakli dl¢timler, fayda
odakli olc¢timler, bilgi odakli Olglimler (Burmann vd., 2009). Bu modelde tercih
odakli dl¢iimler, marka sempatisi ve marka giiveni; fayda odakli dl¢iimler, marka
faydas1 essizligi, algilanan marka kalitesi, marka faydasi acikligi; bilgi odaklh
Olcimler ise marka farkindaligi olarak ele alinir. Burmann vd. (2009) marka
degerinin ¢ikis noktasinin miisteri tercihleri ile basladigini savunur. Miisteri tercihleri
ile fayda ve bilgi arasinda karsilikli; marka-alict iliskileri arasinda direkt bir iliski
vardir. Sonrasinda marka ile iliskilendirilebilecek sembolik ve fonksiyonel fayda
olusur, marka ozellikleri ile ilgili cagrisimlar olusur, ve marka farkindali§i meydana
gelir. Son asamada da bahsi gecen kategorize edilmis marka degeri boyutlari

araciligryla marka degeri meydana gelir.
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Caligmanin amaciyla paralel olarak, marka degeri spor endiistrisi 6zelinde ele
alindiginda, literatiirde bu alanda sinirl sayida ¢alisma oldugu goriilebilir. Yiiriitiilen
arastirmalardan birinde, Aaker (1996) marka degeri modeli kolej atletizminde
uygulanmistir (Gladden vd., 1998). Calismaya gore marka degerinin olusumunu
etkileyen onciiller takimla iligkili olanlar (basari, bas antrendr, star oyuncu), kurumla
iligkili olanlar (iin ve gelenek, konferans ve program, eglence/iiriin iletimi) ve pazarla
iliskili olanlar (bolgesel medya diizenlemeleri, lokasyon, rekabet¢i giigler, destek)
seklinde siniflandirilmistir. Marka degerinin sonuglari ise, ulusal medya maruziyeti,
ticari satislar, bireysel bagislar, kurumsal destek, atmosfer, bilet satiglaridir. Tiim bu
oncil ve ardillart etkileyen degisken olarak ise pazar algisi ele alinmistir. Gladden ve
Milne (1999) ise, marka degerinin Onciillerine takimin logosu ve stadyum
boyutlarinin da eklenmesi gerektigini savunarak modeli gelistirmistir. Gladden ve
Kerr (2008) de ayni1 model iizerinde calisip ¢esitli farkliliklar ortaya ¢ikarmistir. Bir
spor dalindaki ligi, cografi olarak uzak bir yerden televizyon aracilifiyla takip eden
taraftarlar lizerine gerceklestirilen bu arastirmada, marka degerini olusturan takimla
iliskili onciillerden star oyuncular; elgiler, sihirbazlar ve ikonlar olarak ii¢ alt baslikta
ele alinir. Elgiler, basar1 yakalayip kendi iilkelerini temsil eden star oyunculart;
sihirbazlar belli bir yer ve zamanda tstiin basari gostererek iin kazanmig star
oyunculari; ikonlar spor kiiltiirinden c¢ikip popiiler kiiltiire gecis yapmis,
markalagmis star oyuncular temsil eder. Kurumla iliskili 6nciillerde ise eglence/iiriin
iletimi kullanilmamus, iki farkli faktor, stadyum ve sponsorluk is birlikleri,
kullanilmistir. Pazarla iligkili onciillerde ise, bolgesel medya diizenlemeleri ve destek
faktorleri kullanilmamig; mevcut marka toplulugu ve uluslararast medya faktorleri
kullanilmistir. Son olarak marka degerinin sonuglarinda, ulusal yerine uluslararasi
medya maruziyeti; kurumsal destek yerine global kurum partnerleri kullanilmstir.
Atmosfer ve bireysel bagislar hi¢ kullanilmamis olup, yeni bir faktor olarak ek
gelirler kullanilmistir. Ross (2006), marka degerini etkileyen degiskenleri benzer ii¢
boyutla ele almistir ancak boyutlarda ele alinan faktorler yoniiyle farklilagmaktadir.
Onciiller, kuruma dayali olanlar (7’li pazarlama karmasi), pazara dayali olanlar
(agizdan agiza pazarlama ve tanmitim) ve deneyime dayali olanlar (fiili tiiketici
deneyimi) seklinde smiflandirmistir. Bu arastirmaya gore marka degeri, takim
sadakati, medya mazuriyeti, bilet satislar1 ve gelir talebi (ek gelirler) gibi Gladden

vd. (1998) galismasiyla benzer sonuglar olusturur.
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Keller (1993) marka degeri modeli {izerine kurulan bir ¢alismada, marka
farkindaligimin marka degerinin hayati bir boyutu oldugu iizerinde durulur (Bauer
vd., 2005). Farkindalik bireylerin uzmanlik ve bagi neticesinde olusmaktadir ve
marka ile yiiksek derecede bag kuran ve marka hakkinda yiiksek derecede bilgi
sahibi olan bireyler markay: hatirlayacak ve taniyacaktir. Marka degeri ise, satin
alma niyeti, yiiksek fiyatlar ve marka sadakati iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Aragtirmanin 6nemli bulgularindan biri de, marka degerinin ekonomik basariy1
olumlu yonde etkilediginin ortaya ¢ikarilmasidir. Ek olarak, bu etkinin sporun
ligdeki veya sektordeki basarisindan daha biiyiik ve anlamli bir etki oldugu

savunulmustur.

Tiirk futbolu ve Siiper Lig’in marka degeri lizerine yapilan yalnizca bir ¢aligmaya
rastlanmaktadir (Pinar vd., 2017). Yazarlar; spor liglerinin takimlarin maglarinin
oynandigi ve onlara rekabet ortami yaratan bir “master marka (iist marka)”,
takimlarin ise bu c¢atinin altindaki bir “alt marka” oldugunu savunmaktadir ve
karsilikli olarak bir marka ve marka degeri olusturmaktadir. Yaptiklar1 aragtirmada
ise, Tirkiye Stiper Ligi’nin marka degerini etkileyen faktorler ve marka degeri
boyutlar1 tizerinde durulmustur. Calismada marka degerini olusturan faktorler; futbol
federasyonu, takimlar, ligin tarihi, hakemler, yoneticiler, futbolcular, antrendrler,
stadyumlar, ve igsellestirme olarak ele alinmistir. Durum taraftarlar agisindan
incelendiginde, bu faktorler su sirayla ilerlemektedir: TFF, takimlar, ligin tarihi,
hakemler, yoneticiler, i¢sellestirme, futbolcu, stat, ve antrenorler. Arastirmada ayni
zamanda onem-performans algi1 farki da incelenmis ve en biiyiik fark sirasiyla TFF,
hakemler, yoneticiler seklinde ilerlemistir. TFF, hakemler, ve yoneticiler taraftar
bakis acistyla Siiper Lig’in giiclii bir marka olmasi i¢in en 6énemli faktorlerdir, ancak
beklentiyi karsilayamamaktadir. Caligma kapsaminda marka degerinin Ol¢limiinde
anlamli bulunan tiim faktorler ise; TFF, hakemler, yoneticiler, stadyum, takimlar,
futbolculardir. Lig tarihi, antrenorler ve ig¢sellestirme boyutlar1 hakkinda bir sonuca
ulagilamamigtir. Ek olarak marka degeri bes boyutta ele alinmistir ve taraftar
algisinda 6nem sirasi; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrigimi, marka
sadakati, algilanan marka degeri seklindedir. Bu baglamda ¢alismada marka degeri
kavraminin, Aaker (1991) marka degeri modelinden yola ¢ikilarak kavramlastirildigi;

bu model iizerine kuruldugu goriilmektedir.
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3. ARASTIRMA TASARIM VE YONTEMIi

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin uygulama kisminin hangi asamalardan
gecilerek gergeklestirildigi agiklanmaktadir. Bu boliimde; arastirmanin amaclari,
metodu, soru ve hipotezleri, 6l¢iim metodu, 6rneklemi, veri toplama ve analiz

metotlar1 basliklar ile, aragtirma siireci hakkinda detayli bilgi verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaclari

Arastirmanin ana amaci, Tiirkiye’deki futbol anlayisini gesitli yonlerden analiz
etmektir. Analiz edilecek iki ana konu, bireylerin futbol izleme veya izlememe
kararlar1 ve Siiper Lig’in marka degeridir. Caligmada futbol biitiinciil bir yaklagimla
ele alinarak, bireylerin hangi sebeplerle futbol izledigi (farkli sekillerde) veya
izlemedigini ve Siiper Lig’in marka degerini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir arastirma
yirlitilmistiir. Son olarak; sektor icin 6nem arz edebilecek gelecekte futbol magi

izleme niyeti, ¢alismanin sonu¢ boyutlarindan biri olarak ele alinmistir.

Calismanin giris kisminda da belirtilen arastirma amaclarinin detaylandirilmis hali su

sekildedir:

Bireylerin stattan mag izleme sebeplerini agiga ¢ikarmak,
Bireylerin evden mag izleme sebeplerini agiga ¢ikarmak,
Bireylerin toplulukla mag izleme sebeplerini a¢iga ¢ikarmak,
Bireylerin mag izlememe sebeplerini agiZa ¢ikarmak,

Stattan magc izleyen bireylerin kisisel 6zelliklerini analiz etmek,
Evden mag izleyen bireylerin kisisel 6zelliklerini analiz etmek,
Toplulukla mag izleyen bireylerin kisisel 6zelliklerini analiz etmek,

Mag izlemeyen bireylerin kisisel 6zelliklerini analiz etmek,

vV V.V V V V V V VY

Stattan mag izleyen bireyler i¢in futbolun eglence ve eglence degeri algisim

saptamak,
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Evden mag izleyen bireyler i¢in futbolun eglence ve eglence degeri algisini
saptamak,

Toplulukla mag izleyen bireyler i¢in futbolun eglence ve eglence degeri
algisin1 saptamak,

Mag izlemeyen bireyler icin futbolun eglence ve eglence degeri algisini
saptamak,

Tirkiye Stiper Ligi’nin marka degerinde etkili boyut ve faktorleri analiz
etmek,

Tiirkiye Stiper Ligi marka degerini etkileyen boyutlar1 yeni bir 6rneklem
tizerinde deneyerek kesfetmek,

Futbolcular, teknik direktorler, stadyum, hakemler, takimlar, yoneticiler,
i¢sellestirme, lig tarihi, futbol federasyonu gibi marka degeri lizerinde etkili
olabilecegi, kullanilan 6lgek araciligiyla dngoriilen boyutlarin gecerliligini
test etmek,

Eglence faktoriiniin futbol maglari izleme niyeti ile iliskisini analiz etmek,
Eglence degeri faktoriinlin futbol maglar1 izleme niyeti ile iliskisini analiz
etmek,

Marka degeri faktoriinlin futbol maglart izleme niyeti ile iligkisini analiz
etmek,

Arastirma bulgular1 neticesinde, Tirkiye futbolunun ve liginin gelismesi ve

giiclii bir marka olabilmesi i¢in ¢esitli ¢ikarimlar ve onerilerde bulunmak.

3.2. Arastirma Metodu

Mevcut aragtirma iki kisimdan olusmaktadir. Bu iki ayr1 bolim icin iki ayri

uygulama gerceklestirilmistir.

Tiirkiye’deki bireylerin mag izleme veya izlememe kararlarini analiz etmek {izere

derinlemesine miilakat teknigi kullanilmigtir. Mag izleme durumlari ise; stattan mag

izleme, evden mag izleme ve toplulukla mac¢ izleme seklinde iic grup olarak ele

alinmustir.

Tiirkiye Stiper Ligi’nin marka degerini 6l¢gmek icin ise; anket teknigi kullanilmis,

cesitli caligmalardaki Olceklerin uyarlanmasi ve birlestirilmesi ile bir anket formu

hazirlanmstir.
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3.3. Arastirma Modeli

Arastirma  kapsaminda yiirlitilen iki farkli uygulama, birka¢ boyut ile
birlestirilmistir. Ik olarak, ¢alismanmn iki boyutunda da futbolun eglence ve eglence
degeri algilan olgiilmiistiir. Ek olarak; arastirmalardaki eglence, eglence degeri ve
marka degeri boyutlarinin, isletmeler i¢in her zaman 6nem arz eden davranigsal niyet

bagimli degiskeni ile iligkisi incelenerek iki arastirmanin birbirine etkisi de

calisiimustir.

_ Futhol Mag

Izlame Tzlamama Tophiluklz
Earan Miag Izleme

M
Izlemama

H3
Futbohm H4
Eglence Degeri

Futhol Mg

Alpm Izleme Mrveti

_\:‘"‘,
Tekmik Direktorler
“'
& Marka
Sadalcati
Stadyum H; B

Sekil 2: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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3.4. Arastirma Soru ve Hipotezleri

Arastirmanin ikinci boliimii igin gesitli hipotezler gelistirilmistir. Futbol izleyicisi
olan veya olmayan bireylerle gergeklestirilen derinlemesine miilakatlar igin hipotez
gelistirilmemis; bireylerin karakteristik ozellikleri, futbolun eglence ve eglence
degeri algilarinin futbol izleme kararlari ile iliskisi incelenerek, ortaya ¢ikan ek ana
faktorlerle birlikte sonuglar gorsellestirilmistir. Anket yoOnteminin kullanilarak
bireylerin marka degeri algilarinin olgiildiigli boliimde ise, marka degeri ile
iliskilendirilebilecek faktorlerin marka degeri ile; eglence, eglence degeri ve marka

degeri faktorlerinin futbol izleme niyeti ile iligkisi incelenmektedir.

H1la: Teknik direktorler, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H1b: Stadyum, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H1c: Hakemler, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H1d: Yoneticiler, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H1le: Igsellestirme, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H1f: Futbol federasyonu, futbolun marka degeri ile pozitif iliskilidir.

H2: Futbolun marka degeri, futbol maglarini izleme niyeti ile pozitif iliskilidir.
H3: Futbolun eglence algisi, futbol maglarini izleme niyeti ile pozitif iligkilidir.

H4: Futbolun eglence degeri algisi, futbol maclarint izleme niyeti ile pozitif

iliskilidir.
Arastirmanin yanit bulmay1 hedefledigi sorular ise sunlardir:

» Stattan mag izleyen, evden mag izleyen, toplulukla mag¢ izleyen ve mag
izlemeyen bireylerin karakteristik 6zellikleri birbirinden farkli midir/nasil

farklilasir?
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» Stattan mag izleyen, evden mag izleyen, toplulukla mag izleyen ve mag
izlemeyen bireylerin futbolun eglence degeri algist farkli midir/nasil
farklilagir?

» Stattan mag izleyen, evden mag izleyen, toplulukla mag¢ izleyen ve mag
izlemeyen bireylerin futbol izleme/izlememe kararinda etkili olan diger
etmenler nelerdir?

» Bireylerin marka degeri algisinda etkili olan faktorler hangileridir?

» Bireylerin futbol maglarmi izleme niyetinde, marka degeri, eglence ve

eglence degeri faktorlerinden hangisi/hangileri etkilidir?

3.5. Arastirma Ol¢iim Metodu

Arastirmanin birinci boliimiinde kalitatif bir ¢calisma yiiriitiilmiistiir. Bireylerle futbol
izleme veya izlememe kararlar1 {izerine derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir.
Futbol mag1 izleme/izlememe kararlari konusunda nicel calismalardaki belli bash
boyutlar yerine, konuyu biitiinciil olarak ele alip bireylerin tercihlerinin altinda yatan
tiim sebepleri belirleyebilmek ve stattan mag izleme, evden mag izleme, toplulukla
mag¢ izleme, izlememe gibi yeni bir bakis acistyla konuya yaklasip bu dort grubun
ayrimlarin1  agiga ¢ikarabilmek amagclariyla derinlemesine milakat teknigi
kullanilmistir. Ote yandan, derinlemesine miilakatlarin grup tartismalarindan daha
detayli ve daha fazla bilgi edinilebilecek bir metot olmasi 6zelliginden faydalanmak
adina bu nitel yontem secilmistir (Gegez, 2015). Kullanilan miilakat sorular1 Ek 1°de

sunulmustur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde Tiirkiye Siiper Ligi’nin marka degerini 6lgmek
amactyla kantitatif bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Calismada anket teknigi kullanilmistir.
Olusturulan anket formundaki ifadeler; heyecan, eglence degeri, futbolcular,
antrendrler, stadyum, hakemler, takimlar, yoneticiler, i¢sellestirme, lig tarihi, TFF
bagimsiz degiskenleri ve marka sadakati, algilanan marka degeri, marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi, ve davranigsal niyet gibi gesitli faktorleri temsil
eder. Tim degiskenler, bu degiskenlerin ifadeleri ve kaynaklar1 Tablo 2’de
gosterilmistir. Anket, 5°1i likert Olgek kullanilarak hazirlanmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum,

5: Kesinlikle katiliyorum). Tabloda belirtilen bagimli ve bagimsiz degiskenlere ek
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olarak; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, meslek ve aylik hane geliri;

demografik sorular olarak sorulmustur. Uygulanan anket Ek 2°de sunulmustur.

Tablo 2: Arastirma Anket Formu Bilgileri

Degiskenler Ifadeler Kaynak
Eglence Futbol maglar1 ile iligkili heyecandan Funk vd. (2004)
hoslanirim.

Futbol maglarim1 saran heyecanin tadini

¢ikaririm.

Futbol maglarini ¢ok heyecanli bulurum.

Eglence Futbol maglari, ekonomik bir eglence

Degeri alternatifi sunar.

Ucretlerine gére futbol maglari, harika bir

eglence secenegidir.

Futbol maglarin1 takip ediyorum, c¢linkii
futbol macglar1 makul fiyath bir eglence

etkinligidir.

Futbolcular  Siiper Ligdeki yildiz futbolcular devamli Pinar vd. (2017)

yiiksek performans gosterir.

Stiper Ligdeki futbolcularin saha ig¢i

davranislari, ligin arzulanan marka imaji ile
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Antrenorler

Stadyum

Hakemler

uyumludur.

Stiper Ligdeki yabanci yildiz futbolcular,

takimlarinin futbol kalitesini artirir.

Ayn1 teknik direktorlerin  uzun = siire

calistirdig1 takimlar basarili olur.

Teknik direktorler takimlarinin basarisi i¢in

disiplin saglar.

Teknik direktorler takimlarinin maksimum

basarisi icin futbolculart motive eder.

Stiper Lig statlari, ailelerin maglar1 zevkle
seyredebilecegi ortamlar olarak

diizenlenmistir.

Stiper Lig statlarindaki tuvaletler ve benzeri

yerler uluslararasi standartlara uygundur.

Stiper Ligdeki stat ¢cevrelerinde, mag dncesi

hosca/iyi vakit gecirilecek yerler vardir.

Stiper Ligdeki hakemlerin  magclarda

verdikleri kararlar tutarlidir.

Stiper Ligdeki hakemler, yoOnettikleri her

magta futbol kurallarina uygun adil kararlar
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Takimlar

Yoneticiler

Icsellestirme

Verir.

Stiper Ligdeki hakemler ve yardimecilari

verdikleri kararlarda uyum i¢indedir.

Stiper Ligdeki takimlar, her magta kaliteli
futbol oynar.

Stiper  Ligdeki  takimlarda, = maglar
kazandiracak nitelikte yildiz futbolcular

vardir.

Stiper Ligdeki her takim, ligdeki diger her
takimi1 yenebilecek kalitede futbol oynar.

Stiper Ligdeki takimlarin yoneticileri, rakip
takimlar hakkinda olumsuz demegler

Vermez.

Stiper Ligdeki takimlarin yoneticileri,
oncelikle giiclii bir lig markasi olusturmak

i¢in ¢aba harcar.

Stiper Ligdeki takimlarin yoneticileri,
kendilerini 6n plana c¢ikaran agiklamalar

yapmaz.

Taraftarlar, kendilerini Siiper Ligin sadik

bir liyesi gibi hisseder.
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Lig Tarihi

TFF

Marka
Sadakati

Stiper Lig taraftar1 olmak, futbol severlerin

kimliginin bir parcasidir.

Taraftarlar Siiper Ligi doyasiya yasayip
hisseder.

Stiper Lig tarihinde, Avrupa’da basarili

olmus, Tiirk takimlar1 vardir.

Stiper Lig, zengin bir ge¢mise sahiptir.

Stiper Lig tarihi, basarilarla doludur.

TFF, her takima esit davranir.

TFF, Ligde oynanan futbol Kalitesinin
Avrupa ligleri seviyesinde olmasi igin

stratejiler gelistirir.

TFF, Ligin giiglii bir marka olmasi i¢in

tanitim kampanyalar1 diizenler.

TFF, takimlar arasinda ayrimcilik yapmaz.

Stiper Lig, seyircilerin futbol seyretmek
i¢in ilk tercihidir.

Stiper Lig maglari, sportif eglenceler icin
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Algilanan
Marka
Degeri

Marka

Bilinirligi

Algilanan
Kalite

diizenli olarak tercih edilir.

Seyirciler, Siiper Lig maglarini baskalarina

tavsiye eder.

Seyirciler, Siiper Lig maglarina sadik

oldugunu hisseder.

Siiper Lig maglarn, taraftar i¢in siradan bir

magtan daha fazla anlam tasir.

Diger spor aktiviteleri ayni1 derecede
eglenceli/zevkli olmasina ragmen, Siper

Lig magclar tercih edilir.

Stiper Ligde maglarin kalitesi, seyircinin

0dedigi licrete deger.

Stiper Ligde oynayan tiim takimlar tilkede

bilinir.

Stiper Lig, Avrupa’da ilk akla gelen ligler

arasinda yer alir.

Stiper Lig takimlari, dig ilkelerde de

bilinir.

Stiper Lig maglar, dis iilkelerde de

yayimlanacak kalitededir.
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Marka

Cagrisim

Davramssal

Niyet

Stiper Lig takimlari, yurtdisinda da basarili
olacak seviyede futbol oynar.

Stiper Ligde, c¢ok sayida kaliteli futbol

oynayan takim vardir.

Stiper Lig, kaliteli maglarin oynandigi bir

ligdir.
Stiper  Ligin  sponsorlari,  taninmis,
markalardir.

Stiper Ligde oynayan basarili yerli
futbolcular, yabanci lig takimlar tarafindan

transfer edilmek istenir.

Stiper Lig maglarim1 seyretmek, giinliik
problemlerden uzaklagsmak i¢in 1iyi bir

alternatiftir.

Gelecekte, futbol maclarina gidecegim.

Gelecekte, futbol magclarini televizyondan

izleyecegim.

Gelecekte, futbol maglarini online (internet

iizerinden) takip edecegim.
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Anket ilk olarak, 30 kisi iizerinde test edilmistir. Bu 0n test neticesinde, ifadelerde ve
anketin biitiiniinde bir problem olmadig1 goriilmiis ve anket uygulamaya konarak tiim

bireylere agik hale getirilmistir.

3.6. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin nitel bolimii olan derinlemesine miilakatlar i¢in Say1 olarak; 5 stattan
mag izleyen, 5 evden mag izleyen, 5 toplulukla mag izleyen ve 5 mag izlemeyen kisi
belirlenmistir. Toplam 20 kisi ile gerceklestirilen goriismelerde, cevaplarin tekrar
etmeye baslayacagi sayr ongoriilerek bu saymnin yeterli olacagi diisiintilmiistiir.
Secilen kisilerin birebir ayni1 Ozellikte olmamasi ve anakiitleyi daha iyi temsil
edebilmesi i¢in, futbol daha ¢ok erkeksi bir spor olarak algilanansa dahi, kadinlara da
yer verilmistir. Ek olarak, konunun takim boyutundan futbol boyutuna taginabilmesi
ve tim lige yonelik yanitlar alinabilmesi i¢in farkli takimlardan katilimcilara yer

verilmigtir.

Caligmanin nicel kismi i¢in; hazirlanan anketler 401 kisiye uygulanmistir. Kisilerin
seciminde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
secilmigtir. Anakiitledeki her bir bireye ulagsmanin imkan dahilinde olmamasindan
otiirli, yalnizca ulasilabilir olan bireyler 6rnek kapsamina dahil edilmis ve boylelikle
bir kolayda 6rnekleme calismasi yiiriitiilmistiir (Gegez, 2015). Bu yontem ayrica,
tiim popiilasyonu (ana kiitleyi) temsil edebilirligi bakimindan kullanilmasi uygun bir

yontemdir (Krathwohl, 1997).

3.7. Veri Toplama Teknigi

Calisma kapsamindaki 20 derinlemesine miilakat, bireylerle onceden randevu
olusturularak yiiz yiize gergeklestirilmistir. Bireylerin kendini rahat hissedebilmesi
icin konu hakkinda cesitli bilgiler verilmistir. Arastirma amaci ve sorular1 net olarak
aciklanmamistir. Gorlismeler yaklasik 40 dakika siirmiis ve goriigme esnasinda ses
kaydi alinmistir. Goriisme sonlandiginda, arastirma hakkinda daha detayli bilgi

verilmistir.

Bir diger uygulama araci olan anket ise online bir anket olusturma platformu olan

surveey.com sitesi araciligiyla hazirlanmistir. Elde edilen link bireylere iletilerek geri
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doniisleri alinmistir. Anket, toplam 401 kisiye bu metot ile ulasilmistir. Anketin

toplandig1 zaman araligi, 30.06-22.07’dir.

3.8. Veri Analizi Metodu

Gergeklestirilen derinlemesine miilakatlar ve toplanan anketler ig¢in farkli analiz

yontemleri kullanilmistir.

Nitel bir yontem olan derinlemesine miilakatlarin analizleri, nitel arastirmalarin
analiz edilmesinde kullanilabilen NVivo programi ile gergeklestirilmistir. Bir cesit
icerik analizi olan bu c¢alismada, bu analiz yonteminin temel amaci olan veriler
aracilifiyla durumu aciklayacak ¢esitli kavramlara ve iligskilere ulasma
amaglanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Veriler analiz edilirken, oncelikle
sistem araciligiyla goriismelerin yaziya dokiimii gerceklestirilmistir. Daha sonra,
cesitli kodlamalar ve smiflandirmalar aracilifiyla katilimcilarin benzer yanitlari
ayristirllmigtir.  Aragtirmanin bulgularinin  bir model halinde ¢iktt sekli sistem

tizerinde hazirlanmis ve iliskiler agiklanmaya hazir hale getirilmistir.

Marka degeri konusundaki uygulama araci olan anketler ise, nicel verilerin analizi
icin kullanilan SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmistir. SPSS programi
araciligiyla verilerin betimsel istatistikleri, giivenilirligi test edilmis ve korelasyon
analizi ylritilmistir. AMOS program ile ise, dogrulayict faktor analizi ve yapisal

esitlik modellemesi hipotez testi gergeklestirilmistir
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Nitel Arastirma Bulgulari

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen derinlemesine miilakatlarda, futbol
izleme/izlememe kararlari hakkinda bilgi toplanmistir. Statta, evde, toplulukla mag
izleyen ve mag izlemeyen 5’er kisi ile gergeklestirilen goriismeler, NVivo 11
programi ile analiz edilerek her grup icin bir model gelistirilmistir. Calismada ele
alan ii¢ ana odak olan kisisel ozellikler, eglencelilik ve eglence degeri algisinin
yant sira, ma¢ izleme/izlememe kararlarinda etkili olan diger etmenler de agiga

cikartlmistir.
4.1.1. Statta Mac Izleme Karan

Bireylerin statta mag¢ izleme kararlar1 ile iligkilendirilen kavramlar Sekil 3’te
gosterilmistir. Bu kararda etkili olan ana unsurlar diger taraftarlarla birlikte olmak,
futbolun eglence degerinin yiiksek bulunmasi, heyecan duymak, giinliik hayattan
kacmak, kisisel 6zellikleriyle futbolun eslesmesi, sosyal bir etkinlik olarak gérmek,

stat atmosferi, takima yakin olmak istemektir.

_Statta Mag
lzleme Karan

Futbolun
Yilksek Eglence
Degjeri

Takima Yakin

Taraftarlarla Olmak

Diger
Kisisel Ozellikler
Birlikte Olmak

Sosyal Etkinlik

Heyecan ‘ ‘ Kagig

Stat Atrmosferi ‘

T
— | I I —

Futbolu Hayatla
Bittnlestimek

‘ Duygusallik ‘ ‘ Merak ‘ ‘ Sorumluluk

‘ Tutku

Sekil 3: Statta Mac izleme Kararinda Etkili Olan Unsurlar
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Diger taraftarlarla birlikte olmak, kisilerin statta mag izlemelerinin ardindaki en sik
tekrarlanan nedenlerden biridir. Katilimcilar statta diger insanlarla birlikte aym
duygular1 ayn1 ortamda yasamaktan haz duymakta ve bunu su ifadelerle dile

getirmektedir:

“...Asil olay o binlerce taraftarla birlikte olmak zaten statta. Tek basina yasamak gibi
degil o hissi, birileri de ayn1 seyleri hissediyor seninle ve gozlerine bakmak yeterli o

coskuyu gorebilmek i¢in. Cogu kombineli bilir bu hissi...”

“...Besiktas sayesinde ¢ok giizel dostluklar edindim. Birbirini iyi anlayan insanlar
oluyor bir yerde o grupta. Bu insanlar benim dostlarim artik ama stattaki diger
insanlarda dost olabilme potansiyelimin oldugu insanlar biliyorum. Birlikte gbzyasi

dokiiyoruz yeri gelince. Disardan biri baksa ne sagma der belki aglamana etmene...”

“..Oradaki cosku asil sevdigim. Taraftarlarla birlikte olayim. Takimda is yoksa
bagiralim ¢agiralim, adamlar oynasin. Takim ké&tiiyken de isin i¢inde olalim, iyiyken

de birlikte sevinelim...”

Konu futbolun eglence degeri acisindan incelendiginde, kisilerin futbolu bir eglence
alternatifi olarak ilk siralara yerlestirdigi ve eglence degerinin bu kisiler i¢in yiiksek
oldugu goriilebilir. Bireyler cogunlukla mag izlemeyi yapilacak ilk aktivite veya ilk
birka¢ aktiviteden biri olarak gérmekte ve hatta planlarimi bu etkinlige gore

sekillendirmektedir. Kisilerin konu hakkindaki ifadeleri su sekildedir:

“Mag izlemek 1yi bir secenek benim hayatimda. Verdigin para ve zamana da degen
bir sey. Cok keyif verir. Bir de diger aktivitelerde bir plan program yapmak gerekir,
futbolda o yok. Ne zaman oynanacagi bellidir. Sadece ne sekilde, kimlerle
izleyecegine karar verirsin deplasmansa Ornegin. Yani planlanmis ve Oniine

sunulmus bir aktivitedir, bu da degerini artirir.”

“...Sinema, tiyatro ya da konser ile karsilagtirildiginda hepsinin yaklagik 90 dakika
ile 120 dakika arasinda siirdiiglinii diisiiniirsek ve ayni oranda eglendirdigini ele
alirsak futbol kesinlikle cok daha uygun maliyetli bir etkinlik. Bundan dolay:

0dediginizin karsiligin1 alabiliyorsunuz.”
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“...yaklasik 1 y1l boyunca stirekli takip etmek ve bu heyecani canli tutmak adina ¢ok
biiylik maliyeti oldugunu diistinmiiyorum. Kurgulanmis bir sey degil, siireci birlikte

yastyor ve pek cok farkli duyguyu yasayabiliyorsunuz.”

“...2006°dan beri kombine aliyorum ve o parayi bir siirii seye veriyoruz. Cok giizel
seyler yasatti bana. Beraberlik duygusunu yasatiyor, arkadaslarimla vakit

geciriyorum...”

Statta mag izleyen kisiler, oradaki heyecan duygusunu o6zellikle vurgulamaktadir.

Katilimcilarin ¢ogu, yasadiklar1 heyecan su sekillerde ifade etmistir:

“...Hafta sonu mag varsa hafta basindan heyecanlanmaya baslarim. Statta olacagim,
o coskuyu yasayacagim. Bunu tam anlatamiyor insan ama baska bir heyecan kapliyor

insanin i¢ini.”

“Aktif bir seyi canli canli izliyorsunuz, heyecan duyuyorsunuz ve biiyiikk bir haz
veriyor bu bence. Evde izlemeye oranla daha heyecanli geliyor bana statta
yasadigim. Ayni seyi izliyorsun ama yakinlikk daha heyecanlandiriyor sanirim.

GOzunin oniinde olmasi vs.”

“Takim oyunu, rekabet cok fazla, skor ¢ok belirsiz ve konsantrasyon ¢ok onemli;
rakip gormediginiz bir takima bile kaybedebilirsiniz. O sebeple heyecanli. Bunu
statta izlemek daha da heyecanli. Bu unsurlari daha ¢ok hissedebiliyorsun ¢iinkii.

Direkt olayimn gergeklestigi yer orasi...”

Insanlarin giinliik hayattan, olay veya problemlerden uzaklagmak igin mag izledigi
gozlemlenmistir. Statta mag¢ izleyen bireyler bunu 06zellikle vurgulamaktadir.
Katilimcilar, stad1 “baska” bir yer olarak gérmektedir. Statlar, iilke giindeminden bile

kagilabilecek ve sigmilabilecek bir yer olarak, su ifadelerle anlatilmaktadir:

“Glincel olaylardan, iilke giindeminden uzaklagmak i¢in bir mecra benim igin stat.
Sanki onca insan ayni goriistenmis ayni seyleri diisliniirmiis gibi. Muhakkak bagka
baska insanlar var o statta, o macta. Ama ayni seye iiziiliip ayn1 seye sevinince ¢ok

yakin hissediyorsun kendini, sigimacagin bir yer oluyor...”
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“...Mag siiresince baska higbir sey diisiinmem, gercekten sadece maga odaklanirim.
Desarj olma yontemi gibi diislinebiliriz ancak bazen mag¢ sebebiyle daha sinirli,
stresli hatta mutsuz oldugum da oluyor tabi. Yine de en biiyiik motivasyonum statta
olmak diyebilirim. Evde olsam baska islerim de oluyor, diisiinecek baska seyler de
oluyor. Statta tek isim izlemek, keyfine varmak. Disarda olup bitenlerin 6énemi yok

veya hayatimda olanlarin...”

Statta mag izleyen katilimcilarin kisisel 6zellikleri analiz edilmistir. Kisilerin mag
izlemeye duygusal yaklastigi, futbolu hayatlariyla biitiinlestirdikleri, merak ederek
her magcta statta olmak istedikleri, sorumluluk bilinciyle maglar takip ettikleri ve
futbola kars1 tutkulu olduklar gézlemlenmistir. Kisisel ozellikleri ¢esitli sekillerde
analiz edilmeye c¢alisilan katilmcilarin su ifadelerle kendilerini anlattiklar

goriilebilir:

“...Biz taraftar grubu olarak daha duygusaliz da galiba. Biraz daha romantigiz. Her
maca gideriz. Orada {iziiliir, orada seviniriz. Deplasmana da gitmeye calisiyoruz.
Gitmeyince vicdan azabi c¢ekiyorum mesela, sanki taraftarlari ve takimi yalniz

birakmisim gibi...”

“Futbolla ilgili kitaplar okuyorum. Ardindakileri merak ediyorum, o6grenmeye
calistyorum. Dergiler, futbol yazilar1 okuyorum. Saha ici-dis1 ilging gegmisten
anekdotlar okumayr seviyorum. Playstation ve bazi futbol oyunlan

oynuyorum...Hayatimin i¢inde futbol, her alaniyla ilgiliyim...”

“Takip etmedigim lig yok herhalde. Aklina gelebilecek her ligi farkli sekillerde de
olsa takip ediyorum. Internetten izliyorum, hi¢ olmadi skorlarina bakiyorum. Peru’da
bir lig var onu da takip ediyorum mesela... Bir de hayata ¢ok entegre edebilmem.
Pastir, suttur degil. Transferlerde yapilan yolsuzluklar var mesela, ben de bir

muhasebeci olarak bunlar1 da merak ediyorum...”

“Oyun, Oncesiyle ve sonrasiyla. Miisabaka takip etmeyi seviyorum ben. Merak

duygusu tagiyorum. Sonunu bilmedigin bir sey, merakla izliyorsun...”
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“Bir seyin i¢inde payim olmasini seven, sorumluluk alan ve her seye yakindan
bakmak isteyen biriyim. Futbolda da bu boyle. Statta olmaliyim, bir pargasi

olmaliyim.”

“...Yaptigim is geregi titiz ve diizenli olmam gerek, futbola da boyle bakiyorum Her
magin skoruna bakiyorum, her 6zeti izliyorum. Ligtv appte var tiim major liglerin
Ozetleri vs, aksam yarim saat erken yatip izliyorum bunlari, giinli 6yle tamamlamis
oluyorum. Bunlar1 yapmasam kendimi bazi islerimi yerine getirmemis gibi

hissederim.”

“Hayatimdaki olaylara digaridan bakmak yerine dahil olurum, yasayarak anlamaya
calisirim. Sporda da takimin bir pargasi gibi hissetmek gerek sahada olarak ya da
sahada olmasam bile destek olmak ve sonugta 6rnegin bir basari varsa bunu yasamak

ve kutlamak da bana bunu hissettirir.”

“Futbol takipgisi dersen, benim kadar bu isi seven ve bagl birine rastlamadim.
Yaparken cok keyif aliyorum, ¢ok tutkuluyum yani. Is ediniyorum, iizerine gok

zaman harciyorum...”

“... Ben hayatta da tutkuluyumdur. Istedigim bir sey icin elimden geleni yaparim.

Futbol i¢in de elimden geleni yaparim, takimim i¢in.”

Tercihi statta mag izlemek olan katilimeilar, futbol magi izlemeyi sosyal bir etkinlik
olarak gormektedir. Mac¢ izlemeyi yalmzca 90 dakika ile smirlandirmayan
katilimcilar, mag giinlerini ¢gogunlukla bir etkinlik giinii olarak siniflandirmaktadir.
Bu sosyal etkinlik tiim giine yayilmakta ve kisiler bundan keyif almaktadir.

Katilimcilarin konuyla ilgili agiklamalar: su sekildedir:

“Her mag giiniiniin bir festival gibi olmasi, dostlarla o giin bir araya gelmek biiyiik
keyif benim i¢in. Mag Oncesi bizde giindiizden baglar, belki magtan sonra da devam

eder. Bir sosyal aktivitedir bizim i¢in...”

“Arkadaslarla bir araya gelmek ve yine takimim sayesinde kurdugum o dostluklarda
yine takimim hakkinda konusmak beni stada gitmeye iter. Sosyallik de bizim i¢in

yani.”
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“...Arkadas grubum etkili bu kararda. Birlikte bir seyler yapmak i¢in kombine
aliyoruz aslinda. O giinii biiyiik bir heyecanla bekliyoruz ve farkli etkinlikler de

yapiyoruz oncesinde ve sonrasinda.”

“Gilindiizden, semtte bashiyor bizim i¢in cosku, biz o zamandan havasina giriyoruz
magcin. Statta da o coskuyla devam ediyoruz. Biz deplasmanlara gidiyorduk mesela,
kalirdik iki glin... Takim kazanir, kupasini alir miizesinde durur. Ama yasattiklar

giizel. Magtan once sonra ¢ok keyifli bizim igin. Deplasmanlar c¢ok iyi, ¢ok

keyifli...”

Stat atmosferi, statlarin kisilerin mag¢ izleme kanali olmasindaki 6nemli unsurlardan
bir digeridir. Siklikla vurgulanan atmosfer, katilimcilar i¢in cezbedicidir. Taraftarlar
o ortami solumak i¢in stadi tercih etmekte ve bir diger mac¢ giiniiniin gelmesini
beklemektedir. Kisiler kendilerini o macin bilesenlerinden biri olarak gérmekte ve

bunu su sekilde ifade etmektedir:

“Stat tercih etmemin sebebi daha ¢ok atmosfer. Orada magin igine dahil olmus
oluyorsunuz. Bir sey yapmis oluyorsunuz mag¢ esnasinda, bir goreviniz var: takimi

canlandirmak vs...”

“Oyunculardaki ya da tribiindeki taraftarlarin kazanma istegi... Zaman zaman
kazanmama istegi... Etnik, siyasi dini bir¢ok unsurun futbolun igine girmesi ve
bunlarin ¢atigmalarinin sahanin igine girmesi, spor seklinde sahaya yansimasi ve
bunun en biiyiik yaptiriminin en nihayetinde bir kirmiz1 kart olmasi. Ucunda 6liim
yok sonugta. Tiim bu duygularin sahaya bir spor olarak yansimasi bana ¢ok keyif
veriyor. O atmosferde bunlar1 incelemeye, anlamaya ¢alismak miithis bir sey benim

hayatimda.”

“Ben alt lig maclarina veya mahalle maglarina da giderim. Orada kendi aralarinda
konusmalari, hocalarin direktifleri, rakip yedekleriyle tribiinlerin atismalari,
polislerin gelip olaylara miidahale etmesine bile sahitlik etmeyi seviyorum. Ciinkii
sahada bir kalite yok orada, onlarla tatmin oluyorsun. Bizim statta olmaksa bambaska

bir sey. Orada da farkli farkli seyler goriip hissediyorsun, atmosfer bambagka.”
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Son olarak, statta mag izleyenlerin takimlarina yakin olmak i¢in stad: tercih ettigi
gozlemlenmistir. Bunu kimi zaman tarihin i¢inde olmak, tarihe taniklik etmek olarak
adlandiran taraftarlar; canli canli bir seyleri yasamanin sonradan evde izlemekle ayni
sey olmadigimi diistinmektedir. Taraftarlar, statta yasanan olaylar1 takimla birlikte
yasamanin ¢ok daha anlamli oldugunu savunmaktadir. Kimi zaman takim tarihi i¢in
bir sembol haline gelecek olaylari birlikte yagamanin taraftarligin bir geregi oldugu

savunulmaktadir. Konu ile ilgili vurgular su sekildedir:

“...takimmma yakin olmak beni ¢ok heyecanlandiriyor. Bazen bizim taraftarin,
takimin kazanmasinda ¢ok etkili oldugu soylenir. Galibiyeti getiren, yasayan

etkenlerden biri olmak da bunu taniklik etmek de beni mutlu eder.”

“...Sonrasinda kazanmanin da kaybetmenin de i¢inde sizden bir parga oluyor. Tarihe

taniklik etmek canli canli.”

“...Bizse statta bunlara birebir sahit olduk, birebir yasadik bu mutsuzlugu hep
birlikte. Iste Mustafa Denizli’ye yapilan “Soylesene bize hoca, takim niye
oynamiyor?” tezahiiratint da duyduk. Demiréren’e yapilan “Yetmez Demiroren,
Robinho’yu da isteriz” taraftarin1 da. Statta da bunlara taniklik etmek ¢ok giizel bir

duyguydu. Takim tarihine taniklik etmis oluyorsunuz.”
4.1.2. Evde Mag izleme Karan

Bireyler; yalnizca bir mag siiresi kadar vakit ayirmak, diger aktivitelerle uyumlu
planlama yapabilmek, rahat olabilmek, kolay ulasabilmek, aileyi ihmal etmeden
onlarla birlikte olarak bir aktivite gerceklestirebilmek gibi nedenlerle evde mag
izlemeyi tercih etmektedir. Sekil 4’te de goriilebilecegi gibi bu gruptaki kisiler
futbolu ortalama eglence degeri olan bir aktivite olarak gormektedir. Ek olarak,

kisilerin daha tasarruflu ve konfor arayan kisiler oldugu gézlemlenmistir.
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_ Evde Mag
Izleme Karan

Bir Mag Stresi Diger o
Kadar Zaman Aktivitelerle Edl aéﬂa_ q Rahathk Kisisel Ozellikler Ulasilabilirlik Aile Etkisi
Ayirabilmek Uyurmluluk glence Degerl

— ——

{ Tasarrufluluk }

Sekil 4: Evde Mag izleme Kararinda Etkili Olan Unsurlar

Konfor Arama

Bir mag siiresi kadar zaman ayirmak, bu gruptaki katilimcilarin en sik vurguladig
konudur. Katilimeilar, halihazirda evde olundugu i¢in, mag izlemeyi bir kumanda
kadar yakinlarinda bir aktivite olarak degerlendirmektedir. Istedikleri zaman
izleyebilecekleri, istedikleri sekilde izleyebilecekleri ve izlerken istedikleri sekilde

davranabilecekleri vurgulanmaktadir. Konu hakkindaki 6nemli ifadeler su sekildedir:

“...Statta olsan, eve doniis vs. hepsi ayr1 bir dert Istanbul’da. Sadece baslangic ve

bitis siiresi icinde maga dahil olabiliyorum bdylelikle, hayatim aksamiyor.”

“Mag izlemek i¢in disar1 ¢ikmak biiyiik yiik bence. Cok vakit aliyor. Mahallende bir
kafeye gitmek bile ekstra zaman. 90 dakika ayirmak yeterli boyle bir aktivite igin.
Ekstra bir ¢aba harcamaya cok gerek olmamali. Trafik ¢cekmek, kafelerde sigara

dumani ¢ekmek vb...”

“...90 dakika bir mag. Statta izlemek de keyifli ama kag¢ dakikada gidilir doniiliir
artik hesaplayamiyorum. Tiim giinimii de buna ayirmak istemiyorum. Baglayinca

acryorsun, bitince kapatiyorsun. Bu 6zgiirliik benim elimde olmal1.”

“Nerede izleyecegimi diisiinmek istemiyorum her seferinde. Diizglin bir mekan
bulmak i¢in bile bir ¢aba harciyorsun. Bu yiizden iiyeligim var. Acip izlemek kaliyor

bana sadece. Gereksiz diger tiirlii ugraslarin.”

Mag izlemek icin hayati aksatmamak gerektigini diisiinen bu gruptaki katilimcilar,

bir planlama yaparken kolay sekilde mag¢ izlemeyi icine dahil edebilmek
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istemektedir. Kisiler, diger sekillerde mag izlendiginde, 6ncesine veya sonrasina bir
aktivite yerlestirmenin ¢ok gii¢ oldugunu belirtmektedir. Bagka isleri de yapabilmek,
hayati aksatmamak, baska aktivitelere de katilabilmek adina evden mag izlemeyi

tercih eden taraftarlar, bunu su sekillerde ifade ediyor:

“...0 giin eger bir plan yapmigsam onu uygularim, iptal etmem disarda vs. mesela
ama film izleyeceksem onu erteleyebilirim magtan sonra da izleyebilirim. Nasil olsa

evdeyim.”

“Futbol i¢in harcanan siire kendi siiresini agsmiyor evde izleyince. Sonrasinda digari
c¢ikabiliyorum, dizi izleyebiliyorum vs. Disarida olsam bagka bir aktiviteye katilacak

halim kalmayabiliyor.”

“Tum gilin baska seyler yapabilirim aksam mac¢ varsa. Aksam eve gelirim magimi
izlerim sonra uyurum misal hemen. En nihayetinde aksam eve gelecegim. Evdeki
aktivitem de mag izlemek olur. Sonrasinda da evdeki baska islerime gegebilirim

hemen.”

Evde mag izleyenler, futbolu bir aktivite olarak orta derecede 6nemli bulmakta ve
degerini de c¢ok yliksek veya diisiik bulmamaktadir. Katilimcilar mag¢ izlemeyi,
alternatif olarak ilk siraya yerlestirmemektedir. Mag izlemek; evde iiyelik de olsa,
ulusal kanallardan yayin da olsa evde yapilacak bir aktiviteden Gteye gecemiyor.
Harcanan emek ve paranin ise futboldan alinan hazla hemen hemen es deger veya

altinda oldugu savunulmaktadir. ifadeler ise soyle:

“Esimle disar1 ¢ikarim, baska gilizel bir program varsa agar onu izlerim. Cok elzem
degil ma¢ izlemek. Baska isim yoksa agar izlerim... Harcanan paralari ise
“Kesinlikle deger.” diye yorumlayamam. Arkadaglarla toplanmak icin veriliyor o

para da biraz...”

“...Bu biraz olmasi1 gerekenden fazla gibi. Parali yayin, cafeye gitmek mag parasi art1
yeme i¢cme, degerinin Oniline gecebiliyor belki de. Yayin da benim kendim para
vermeyecegim bir sey, hediye edildi bana. Para verip 6zellikle izlemem. O paraya

sinemaya, tiyatroya giderim misal. Bagka onceliklerim var...”
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“Planlanmis bir igsim varsa o daha dndedir ama mag¢ izlemek de iyi bir alternatif. Bos

zamanlar1 degerlendirmek icin... Once islerimi hallederim 6rnegin.”

“Aliskanhik aslinda. Harcamis oldugun zaman, giden para degiyor diyorsun ama
bilemiyorum. Bu kadar paranin dondiigii bir sektor, pahali bir aktivite. Ona ragmen
degiyor diyoruz. Bir takimin taraftariysaniz bir de basarili oluyorsa sorgulamiyoruz.

Basarisiz olursa bir ihtimal...”

Rahatlik, kisilerin evde mag izlemek igin en 6nemli sebeplerinden biri. Istedikleri
sekilde davranabilmek, bu gruptaki taraftarlarin Onceliklerinden. Bireyler, ev
konforunda mag¢ izlemek ve bu aktiviteye kendi yasam alanlarindan katilmak
istemektedir. Baska taraftarlarla bir arada olmak ve kendilerini kisitlamaktan

hoslanmamaktadir. Taraftarlar, rahatlik arayislarini su sekilde dile getiriyor:

“...Daha rahat olmak. Rahatca, istediginiz sekilde mag izleyebiliyorsunuz. Niye

"’

halime tavrima dikkat ederek bir aktivitede bulunayim

“Evde daha rahat, caymi kahveni igerken ma¢ izlemek cok keyifli. Ne dedim,
agzimdan ne ¢ikt1 diye diislinmiiyorsun. Senin evin, senin diizenin, yanindakiler

ailen/arkadaslarmn...”

“Rahat bir ortam. Istedigim zaman oturup kalkabiliyorum. Trafik ¢ekmiyorum.
Yiyorum i¢iyorum...Bir de toplulukta karsi tarafla birlikte izlemeyi sevmiyorum.

Insanlar rahat hissedemiyor bence, kasilarak izlemek de hos bir durum degil.”

Bu gruptaki taraftarlar kisisel oOzellikleri bakimindan ele alindiginda, konfor
aradiklart ve tasarruflu olduklar1 gozlemlenebiliyor. Evi tercih ederek bu
Ozelliklerine uygun bir mag izleme karar1 vermis oluyorlar. Kisiler bunu su sekilde

vurgulamaktadir:

“Ben rahat olmay1 seviyorum mag izlerken. Bagka adam sosyal olmay1 sever mesela

bilmiyorum. Ama ben evimde olayim, rahat rahat giyineyim 6nemli benim i¢in...”

“...Stat coskusu da giizeldir tabi ama rahat koltugumda uzanayim izleyeyim. Bu
daha keyifli geliyor bana. Hayatimda konfor énemlidir benim, bir mag izleyecegim

diye de eziyet ¢cekemem. Trafik, giiriiltii vs. Gerek yok.”
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“Diger alternatifler ¢cok daha maliyetli. Kafeye git mag¢ parasi ver ya da mag bileti.

Hele kombine ¢ok gereksiz benim igin.”

“...Cok zengin de olsam gidip loca almam mesela. Futbol i¢in verebilecegim para bu
kadar. Parasinin hesabini bilen biriyim. Bir sektor haline gelmis bir spor i¢in de para
odemem. Ulusal kanallardan verilen maglari izlerim. internetten énemli pozisyonlari

izlerim vs. Mag izlemeyi seviyorum ama biitge ayirmak istemem buna.”

Evden mag izlemek ¢ok daha ulasilabilir bir aktivite olarak algilanmaktadir.
Taraftarlar bir {yelik sistemiyle yalnizca kendi takimlarinin maglarin1  degil
istedikleri mag1 izleyebildiklerini belirtiyor. Ayn1 zamanda, istedikleri maglar1 satin
almak gibi bir 6zgiirliige sahip olduklarin1 da ekliyorlar. Ote yandan, direkt ulusal
kanallardaki maglara da dahil olabildiklerini vurgulamaktadirlar. Evde, denk gelerek
izlemek de bir secenek olarak bireylerin karsisina cikmaktadir. Ifadeler ise su

sekilde:

“Hem spor olarak ¢ok daha ulagilabilir bir spor. Hem de evden daha ulasilabilir.
Sezon basi izlemek istedigin takim veya liglerin maglarin segebilirsin. Hayatinda bir
yil gibi bir siire bir secenek olarak bulunuyor bdylelikle. Ister izle ister izleme. Illa
buradaki maclar degil olay. Statta mag izlemek diyoruz da ben bagka ligleri de takip

ediyorum, nasil gideyim hepsine...”

“Insanlara bu kadar kolay ulagsmasindan dolay1 belki de ¢ocuklugumuzdan itibaren
bunu hissettik ve baglandik. Cocuklugumda da evde izleniyordu. Baskas1 babasiyla
stada gidiyordur, o yiizden baglanmistir belki bilemiyorum ama benim i¢in hep evde

izlenen bir sey. Dizi izlemek gibi. Cok ulasilabilir, a¢ izle...”

Aile etkisi de onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler toplu olarak
disarda mag izlemenin pek miimkiin olmadigini vurgulamaktadir. Tiim aileyi maga
gotlirmenin veya bir kafeye gdtlirmenin her mag igin gegerli bir segenek olmayacagi
belirtiliyor. Ayrica, futbol mag1 izlemek ortak yapilacak bir aktivite olarak goriiliiyor
ve birlikte vakit gecirmek i¢in iyi bir alternatif olarak yorumlaniyor. Taraftarlar,

unsuru su sekillerde aciklamaktadir:
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“...Seviyorum ben o ortami. Bizim ailede genelde erkek oldugu i¢in toplanma
oluyordu, giizel bir an oluyordu. Bana mutluluk verir giizel bir an1 olur. Ortak zaman

gecirmis oluruz.”

“En nihayetinde 2 kiigiik ¢ocuk babasi bir adamim. Bir Pazar aksami ailemi birakip
¢itkmam c¢ok kolay olmuyor. Evde, onlarin yaninda olarak izlemek daha huzurlu

geliyor bana...”

“Oglumla yapilacak bir aktivite bizim igin. Ortak bir paylasimimiz oluyor. Stada
gitmeyi ¢ok giivenli bulmuyorum onun i¢in. Evde birlikte ma¢ izliyoruz, mag

izlerken yemek i¢in yemekler pisiriyoruz vs. Giizel bir giin oluyor bize.”

“Ogzellikle ben de en kiigiik olarak evlendikten sonra, ailenin erkekleriyle bir araya
gelmek i¢in bir sebep oldu bize. Hafta sonlartysa mag¢ ozellikle, toplaniyoruz mag
izliyoruz. Sohbet ediyoruz, yemek yiyoruz. Cogunlukla futbol konusarak gegiyor o

giin ama birlikte olmus oluyoruz bir yandan...”
4.1.3. Toplulukla Mac izleme Karari

Toplulukla mag izleme kararinda etkili olan unsurlar; futbol maglarini baska seylerle
birlestirerek ¢ok yonlii bir etkinlik haline getirebilmek, kiiltiirel bir etkinlik olarak
gormek, sosyallesmek ve izlenecek ortami se¢gme 6zgiirliiglidiir. Bu gruptaki kisiler,
tipk1 evde izleyenler gibi futbolun eglence degerini “ortalama” olarak derecelendirir.
Sekil 5’te de goriilebilecegi gibi katilimcilar kalabalii seven ve iletisimi kuvvetli

kisilerdir.

Toplulukla Mag
Izleme Karar

izlenecek
Ortami Segcme
Ozgurlagi

Ortalama

Eglence Degeri Killttirel Etkinlik

Sosyallesmek Kisisel Ozellikler

Cok Yénltlik ‘

{ Kalabaligi Seven iletisimi Kuvvetli

Sekil 5: Toplulukla Mag izleme Kararinda Etkili Olan Unsurlar
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Bu gruptaki kisiler mag izlemeyi genellikle toplulukla gergeklestirilen bir aktivite
olarak algilamaktadir. Burada, topluluktaki diger bireylerle birlikte bir seyler yapmak
da 6nem kazaniyor. Mag izlenen mekan bir kafe ise bir yandan arkadaslarla vakit
gecirmek veya orada yeni insanlarla tanismak tercih ediliyor; sosyallesmek 6nem
kazantyor. Mag¢ izlenen mekan bir kiraathane/kahve ise, diger insanlarla sohbet
etmek, oyunlar oynamak vb. de siirece, Oncesine veya sonrasina dahil olmaktadir.

Kisiler bu konudaki goriislerini sOyle iletiyor:

“Arkadaglarimla goriiseceksem haftasonu mag¢ plan1 yapiyorum. Hem mag1 izlemis
oluyorum hem de arkadaslarimla vakit gecirmis oluyorum. Tek izleyeceksem de
evde izlemem mesela giderim digarda izlerim, yemek yemeyi maca saklarim hem yer

hem izlerim. Tek basina full konsantre 90 dakika mag izleyemem galiba...”

“...Tavla oynarim kahvede arkadaslarla mesela mag¢ da izlerim. Tek mag izlenmiyor
herhalde artik. Ya da eskiden daha m1 heyecanliydi bilmiyorum, oturup izlerdik uzun
uzun. Simdi yaninda baska bir sey de yapiryorum. Evde olmay1 sevmiyorum evde

yaninda yapacak bir sey yok pek.”

“Mag yaymi olan bir kafeyi tercih ederim mac izlemeyeceksem bile. Arkadan ses
olsun. Onemli maglarla da sirf mag izlemem yani, sohbet muhabbet olsun. Degisik
izlemedigim yerler falan secerim mesela. Hem mag izlemis olurum yer kotiiyse de

kayp degil...”

Toplulukla mag izlemeyi tercih eden bireyler, evi tercih edenler gibi, futbolu ilk
eglence alternatifleri olarak se¢gmemekte ve futbol maglarinin harcanan maddi
manevi emegi ortalama sekilde karsiladigini diisiinmektedir. Bu gruptaki bireylere
gore de, secilecek daha Oncelikli aktiviteler vardir ve bu aktiviteler para ve zamani
daha cok karsilamaktadir. Ma¢ izlemek bir alternatiftir ancak derecesi yiiksek
siralarda degildir. Kisilerin ifadeleri su sekildedir:

“...En onde degildir. Fitness daha onde gelir, kendim ma¢ yapmak daha 6nde gelir,
sinema daha onde gelir. Cok eglenceli bir sey degil. Sinirleniyorsun falan bir de

izleyip.”
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“Kombine fiyatlarimin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum, kafelerde izlemek daha
makul. Deger gibi geliyor, karsiliyor sanki. Ama takimin durumuyla ilgili bir yerde.

Mutlu olursan sonucunda verdigin paray1 pek diisiinmiiyorsun.”

“...En iiste koymama ama ortalamanin bir tik iizerindedir. Her hafta diger sevdigim
seyleri yapmiyor olabilirim aslinda, rutinlikten dolay:r iist siralardadir. Sinema,

konser, arkadaslarla vakit ge¢irmekten sonra gelir.”

“Baska aktivite, baska etken yoksa mag izlerim keyif almak igin. Illa mag¢ izlemem
planim programim varsa, daha keyif verici seyler varsa. Birgok seyden daha

eglenceli degil. Cok kisiyi de eglendirdigini degil kastigin1 diislinliyorum.”

Bireyler, toplulukla ma¢ izlemenin bir kiiltir oldugunu savunmaktadir.
Cocukluklarinda 6grendiklerinin bu oldugunu belirten katilimcilar, devaminda da

Oyle olmasinin sebebini buna baglyor. Kisilerin konu hakkindaki goriisleri soyle:

“Cocuklugumdan beri babamla izlerdik hep kahvede. Aligkanlik oldu artik. Seving
veriyor bana. Cok heyecan veriyor, bir giin 6ncesinden heyecanlantyorum. Oyle bir
his var igimde cocuklugumdan beri. Kahveye gitmeyi de degistirmedim, disarda

izlemeyi de.”

“Bir de elbette kiiltiirel olarak 6grenilmis bir sey. Trabzon’da kiiclikken tiyatroya
gitmek degildi ailemdeki aktivite vs. Sinema vs. de yoktu. Evde de izlemiyorduk,
disardaydi. Babalarin ¢ocuklarini maga gotiirmesi diye bir durum vardir ama maddi
midir bilmiyorum ya da giivensizlik mi stat olmuyordu bu. Evde izlemek bu kiiltiire

girmiyor bence. Kahve kiiltiirii gibi bir sey var bizde.”

“Futbolun kendisi de kiiltiiriimiizde var. Niye baska bir spor degil de futbol? Onunla
biiyiidiik. Izleme sekli de 6yle. Babamla kahveye giderdik, simdi kafede izliyorum.
Niye ev degil de kafe dersen o birliktelik de kiiltlirimiizde var bence. Evde esimle

izlesem ayni sey degil ya...”

Toplulukla mag¢ izlemek, stattaki gibi planlanan bir sosyal etkinlik gibi
goriilmemekte ancak ortamdaki insanlarla sosyallesildiginden bahsedilmektedir.

Kisiler tercih ettikleri izleme seklinde, o toplulukla bir paylasimda bulunmay1 tercih

45



etmektedir. Tanimadig1 veya sadece asina oldugu insanlarla bir araya gelindigini

belirten katilimeilar bundan da haz duydugunu su sekilde anlatiyor:

“Futbolda taraftarlarin etkilesimi, birliktelik duygusu da sosyallik sevmeyen insanlar
icin pek uygun degil. Evde izleyebilir belki Oyleleri de ama bana pek uygun
gelmiyor. Birlikte olma duygusu. Bir bakiyorsun tanimadigin adamla sariliyorsun.

Yani statta degil de mahallede oluyor bu.”

“Daha keyifli oluyor bir toplulukla o coskuyu yasamak. Daha iyi kendini maca

kaptirabiliyorsun, etraftan aldigin seslerle vs. Bir de kii¢iik bir mekan daha samimi.”

“...0 kafedeki insanlarla vs. vakit gecirmeyi de seviyorum ben. Mag bitiyor bir
kederleniyorsun birlikte. Statta insanlar bitince gidiyor evine. Kafede belki benim
hep gittigim de bir yer oldugundan oturup konusuyoruz iizerine. Bazen tanidigim

insanlar oluyor bazen olmuyor ama o ortam devam ediyor.”

Kisisel ozellikler dikkate alindiginda, bu gruptaki bireylerin kalabaligi seven ve
iletisimi kuvvetli kisiler olduklart dikkat ¢ekiyor. Toplulukla iletisime ge¢gmek ve o
kalabalig1 yasamak, gruptaki kisilerin siklikla vurguladigi bir unsur. Ifadelerden

alintilar su sekilde:

“Hep birlikte bir paylasim var. O kalabalig1 seviyorum. Hos goriilii bir kalabalik tabi.
Karst takimin taraftar1 da orada. Garip bir durum aslinda. Gayet oturup
izleyebiliyorsun birlikte. Mag coskusu da evde yasanmiyor. Stat da kalabalik ama

samimi kalabalik degil oradaki...”

“Birlikte mag izliyoruz sonugta. Sonra oturup konusuyoruz. Uzun uzun sohbet
ediyoruz epey. Paylasiyoruz ani birlikte. Futbolla ilgili konusmak da insan1 mutlu

eden bir sey yani beni mutlu ediyor...”

“Cok imkanli bir sey gibi goriinmiiyor ama kahvedeki iletisim de aslinda miimkiin
yani. Kavgasiz, giiriiltiisiiz konusabiliyorsun. Ayn1 mahallede yasiyorsun. Cikip yan
apartmana gireceksin. Yanligi birlikte buluyorsun. Bir oyun sonugta sohbetin kar

kaliyor...”
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“...Giizel insanlar bir araya geliyoruz diye bakiyorum ben. Sevinince bi tepki var
tiziiliince bir tepki var. Birlikte ama, kalabalik. Yalniz izlenmez. Onu da seven vardir,

ben pek hoslanmiyorum.”

Son olarak, katilimcilar ev ve stat gibi iki se¢enek olmasindansa her mag i¢in yeni bir
secenek belirleyebilmekten hosnut goriinmektedir. Kimi zaman miidavimi olduklari
mekanda mag izliyorlar ancak gidecekleri kisilere veya yasadiklar1 deneyimlere gore
degisiklik yapabilme o&zgiirliigiinden mutlular. Ornek aciklamalar su sekilde

gortlebilir:

“Ciinkili esimle sosyallesmeyi seviyoruz ve caddedeki o ortami solumak hosumuza
gidiyor. Kaliteli, kendimizi giivende hissedecegimiz yerlerde mac izliyoruz, bir
seyler yiyip iciyoruz. Begenmezsek baska bir yer deniyoruz, ev sikici. Istedigin

yerden izle...”

“...Ailemle gideceksem daha giivenli yerler se¢iyorum. Arkadaslarimla gideceksem
daha sohbet edebilecegimiz, ne bileyim tek gideceksem daha kalabalik daha coskulu.

Segebiliyorum yani.”

“Degisiklik de oluyor. Bazen daha fazla hissetmek istedigim icin stat ¢evresinde
oluyorum. Aslinda hep gittigim bir yer var da degistiriyorum da kag¢ tane mag var

sonucta.”
4.1.4. Mag izlememe Karar

Arastirma kapsaminda, yalnizca mag izleme kararinin farkli sekilleri degil; mag
izlememe karar1 da incelenmistir. Kisilerin 6zellikleri ve eglence degeri algilarinin
yani sira, Sekil 6’da da goriilebilecegi gibi, mag¢ izlememe kararina yon veren
futbolda adalet arayisi, futbolda kalite algisi, futbolda ozgiirlik arayisi, takim
basarisizligr ve iilke ekonomisi-futbol ekonomisi dengesizligi gibi unsurlar da tespit

edilmistir.
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Mag Izlememe
Karar

Ulke
Futbolda Adalet || Futbolda Kalite Futholda . . Takim Futbolun Diistik || Ekonomisi-Futbol
Aray Algisi Ozgliriik Aray Kissel Ozcliklr bagansizigi Eglence Dederi Ekonomisi
Dengesizligi
Aidiyet
Duygusuna Mantkhiik Sadik Olmama
Sahip Olmama

Sekil 6: Mac izlememe Kararinda Etkili Olan Unsurlar

Futbolda adalet arayisi, mag izlemeyen bireylerin vurguladigi konulardan biridir.
Cesitli sebeplerle futbolda adaletsizlikler oldugunu diisiinen taraftarlar ya mag
izlemeyi birakmis ya da hi¢ izlememektedir. Katilimcilarin konu hakkindaki

goriisleri soyledir:

“...Adaletsizlik, hakkaniyetsizlik... Sorusturmalarin adaletsizligi. GS daha figlirand1
ama o donem hakki yenen bir Trabzonspor vardi. Yeterli. Kotiiyse bu sektor

kottdiir.”

“...Ticarilesmesi, sike davalari. Bir oyun hepsi, ¢cok fazla paralar kazaniyorlar ama

yalan.”

“2011 Temmuz sike siirecinden sonra, Fenerbahge nin girdigi siire¢, Aziz Yildirim-
Volkan Demirel-Emre Bel6zoglu igliisiiniin takimimda var olmasi, takima zarar
verdigini diisiindliiglim i¢in... Siyaset isin ic¢ine karistigi igin... Adil bir oyun

oldugunu da diisiinmiiyorum. Bu adamlar olmasa baskalar1 olurdu belki.”
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“Sporda haksizliklar olmamali...Bagkanlar, federasyonlar, futbolla siyasetin birbirine
karigmasi, taraftarlarin ma¢ dnce ve sonrasindaki kavgalari gibi durumlar daha ¢ok

kizdiran ve izlememeye sevk eden sebepler.”

“Bir magtan sonra acaba oyun muydu diye diisiinmek istemiyorum. Spor bu yahu en
nihayetinde. Bir tiyatro izlemek istemiyorum. Adil degilse, hakedene hakki

verilmiyorsa ben sporsa da yokum o isin i¢inde.”

Takim kalitesi ve kaliteli futbol oynanmamasi kisileri mag izlememeye iten bir diger
unsur. Kisiler kalitesiz bir aktiviteye vakit ayirmak istemediklerini vurgulamaktadir.
Gigli bir oyun, giizel hareketler, iyi kurtariglar, bastan sona heyecanli bir etkinlik
insanlarin mag izlemek i¢in bekledikleri. Ancak bunlarin maglarda olmadigin

diisiiniiyor ve bu sebeple mag izlemiyorlar. Kisilerin konusmalarindan alintilar su

sekilde:

“...biraz da lig kalitesinin diigmesi. Takip ettigim takim, Galatasaray, son iki ii¢
sezondur kot gidiyor. Basarisizlik da degil olay izledigin mag degil, keyif vermiyor.

Neden vakit ayirayim?”’

“Futbolcularin yanlis hareketleri. Digsal degil, oyunun kendisi beni sinirlendiriyor.
Bir futbolcu konusu olsun olmasin her seyle ilgili konusuyor. Basit geliyor bana bu.

Futbolcusun, isinle ilgilensen gayet giizel kaliteli bir futbol izleyecegiz, bizde o yok.”

“90 dakika vereceksin, karsiliginda iyi oyun izlemek istiyorsun. Kazanmak degil bak,
cekismeyi goreyim, rekabeti goreyim. Boyle bir sey yok artik bizim ligde. Izleyip

kiziyorsun, zamanina yazik...”

“...Diger ligleri de takip etmiyorum ama onlarda en azindan iy1 futbol var. Adamlar
kosuyor, oynuyor. Bizde bayag: hafif bir sey izliyorsun. Cabayr gdrmiiyorsun. Ben
bilemem ilerisini gerisini. Niye iyi degil. Oynamiyorlar m1 iyi mi ¢alistirilmiyorlar

ama beni heyecanlandirmiyor...”

Katilimcilar futbolda o6zgiirlik durumunun olmadigini ve bir sekilde disardan
miidahaleler oldugunu diisiinmektedir. Takimlarin ve futbolcularin bir sekilde baski
altinda oldugunu diisiinen bireyler, futbol maglarinin bu yoniiyle bir spor aktivitesi

olmaktan uzaklastigini savunmaktadir. Cesitli kisi, kurum veya durumlarin baskisiyla
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karsilasildiginda takimlarin basarili olamayacagi ve bunun iilkemizde oldukca baskin

oldugu belirtiliyor. Katilimcilar durumu su sekilde ifade etmektedir:

“Futbolcularm ve takimlarin ¢ok 6zgiir oldugunu sanmiyorum. Ulkede de bir sey
oluyor adamlar baski altinda. Kosmuyor adam goriiyorsun. Ya da takima miidahale
var. Ben sike var yok bilemem, ger¢ek mi degil mi bilemem ama takimlarin sadece

futbol diisiinecek kadar 6zgiir olmadiklarini gézlemleyebiliyorum...”

“...Baskan bir ¢ikiyor. Allah, konusuyor da konusuyor. Benim de basimda boyle biri
olsa oynayamam tabi. Cok baski var. Mag¢ izlemeyi gectim o programlara hig

tahammiil edemiyorum.”

“...Bir durum oluyor iilkede futbol hep iginde. Niye olsun? Basketbol i¢cinde mi?

Sacma geliyor bana. Sporsa spor olarak kalsin spordan baska her sey var i¢cinde!”

Mag izlemeyenlerin kisilikleri géz Oniine alindiginda; adalet duygusuna sahip
olmama, mantiklilik ve sadik olmama 6ne ¢ikmaktadir. Kisiler bu 6zellikleri futbola
kars1 barindirmamakta ve mag izleme devamliligini saglayamamaktadir. Cesitli alt

konularda incelenen durumda, bireylerin 6zellikleri su ciimlelerle 6ne ¢ikiyor:

“Bana hicbir sey katmiyor, bir ihtimal sevindiriyor ona ragmen takip ediyorum. Bir
seyler veriyorum kendimden, doniisii yok. Kendimi futbolun bir pargasi olarak

gérmiiyorum.”

“...Bende aidiyet duygusu yok, kendimi bir takima adayamam. Hele ki ortada
hakkaniyetsiz bir durum varsa. Eglence degeri kalmiyor; eglenmiyorsam niye

izleyeyim.”

“Ben yaptigim seyden keyif almayr severim, takimlarin yenmesi/yenilmesi
durumunda ya da oyun sirasinda stresli bir ortam olabiliyor. Ben o strese dahil
olabilecek bunla beslenecek biri degilim. Ben bunla eslesen biri degilim. Bir spora

ait olmak lazim ¢ok hissetmek lazim hayatinla eslesmesi lazim...”

“Mantikliyimdir, duygularimin 6niine gecer bu. Bu yiizden takimima inanilmaz bir
duygusal bag ile bagli olsam da mantigim boyle ¢abasiz bir takimi takip etmeme izin

vermiyor.”
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“Diismanlik boyutuna gelen iletisimler gorliyorum, bundan da nefret ediyorum.

Futbolun geldigi yer cok mantiksiz. Oturup diisiinen biri takip etmez bence...”

“Cok sadik bir insan degilim spor takibi i¢in. Her hafta isi gilicii birakip mag

izleyemem...”

«...Insanlar baya sadik yani, futbolda sadakat diye bir sey var. lyi de her hafta yani

ayda bir falan degil ki. Bu devamlilig1 saglayamam...”

Takim basarisizlig1 insanlarin mag¢ izlememesi i¢in O6nemli bir baska sebeptir.
Burada, bir donem mag izlemis insanlarin yanitlar1 6ne ¢ikiyor. Bir donem mag
izleyen bu katilmecilar, aslinda futbolun dinamiklerinden degil takimin
basarisizligindan dolayr mag izlemekten soguduklarini vurgulamaktadir. Takim

merkezli yanitlarin yogunlastig1 bu boliimde, kisilerin vurguladiklari noktalar soyle:

“GS da iddiasizlarinca benim i¢in anlamini kaybetti. Kupalarda yoksa bir takim zaten
basarisizdir. E kendi takimina olan ilgin azsa baska takimlar1 da takip etmenin bir

anlami yok diye diistinliyorum.

“Takim kotiiye giderse ligden kopuyorum. Takimim ve yaptiklarini dogru

bulmuyorsam izlemiyorum...”

“Futbolun izlenebilirligi tuttugun takimin basarisiyla ¢ok baglantili bir sey. Bu sene
futbolda kotiiydiik 6rnegin, o deger azaldi bizim i¢in. Ama baskette cok iyiydik, iple
cektik maglari izlemeye heveslendik. Cok da eglenceliydi; ¢ok keyif aldik. O aksam
toplanalim hep birlikte birleselim durumu oldu. Futbolda 6zellikle takimin basarisi

¢ok onemli.”

Bu grupta yer alan katilmcilar futbolun eglence degerini diisiik olarak
siniflandirmaktadir. Katilimcilar, hem mag izlemeyi alternatif olarak gérmiiyor hem
de harcanacak maddi manevi bir degeri mag izlemenin karsilamayacagini diisliniiyor.
Burada, yalnizca milli mag¢ izleme istisnasi ile karsilasiliyor. Bireyler hi¢ mag
izlemese de, ligden bir donemlik kopsa da, milli maglari izleyebiliyor. Kisilerin

eglence degeri 6zelindeki yanitlar1 soyle:
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“Dizi izlemek en keyif aldigim sey, daha pratik ve eglenceli futboldan. Ben gitsem
numarali triblinde mag izlesem, vakit ve para harcasam sonrasinda aldigim haz bence
degmez. O zahmete girmek icin istisnai bir sey olmasi gerek belki milli mag falan,

yapimla alakali.”

“Hayatimdaki pek c¢ok seyin ardindadir. Tiyatroya gitmek, spor yapmak (fitness,
basketbol) daha degerli. Tiyatrodan Once sonra arkadaslarla takilmak. Bunlarin

gerisinde hatta belki en sonda...”

“... Ben son zamanlarda deger bulmuyorum bu yilizden para vermiyorum. Ama
etrafimdaki insanlarla da ilgili bir durum, sosyallik degeri azald1 bizim i¢in en

basta...”

“Futbolun yeri yegenimle sitenin sahasinda top oynamaktan Gteye ge¢miyor benim
i¢cin. Onun yerine film izlemeyi, arkadaslarimda ya da ailemle disarda sohbet ederek

vakit gecirmeyi ya da kitap okumay1 tercih ediyorum.”

Mag izlemeyen bireylerin son vurgusu ise ilke ekonomisi-futbol ekonomisi
dengesizligi hususundadir. Kisiler gelismekte olan bir iilkede futbol i¢in harcanan
paranin oldukca gereksiz oldugunu savunmaktadir. Bu konuda olduk¢a hassas
oldugu gozlemlenen katilimcilar, bunun bir pargasit olmamak ve futbol ekonomisini
bliylitmemek i¢in mac izlemeyi reddediyor. Mag izleyerek harcanan paranin buna
katki saglamak olduguna inanan katilimcilar, rahatsiz olduklari durumu su sekillerde

dile getirmektedir:

“Ekonomi c¢ok kiiciik oldugundan ve bu kadar biiyiikk paralar harcandigindan
izlemiyorum izlemeyecegim. Avrupa’da da boyle paralar doniiyor ama adamlarin
ekonomileri biiylik. Burada gereksiz. Futbolcu da sasiriyor abartiyor bu lilkede o
paray1 kazandig icin, her konuda yorum yapiyor, her konuda konusuyor isi giicii

olmayan. Profesyonelliklerine de yansiyor. Spor ve miicadele ruhu bu degil...”

“...harcanan paralar gereksiz cok. Reklamla bu hale gelen bir sektoér oldugunu
diisiiniiyorum. Ben niye alet olayim. Belli bir gelirim var, bundan pay ayirmak

sagmalik bence.”
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“...Kimse de durup diisiinmiiyor bu adamlarin bu kadar para almasi normal mi? Bu
hak edilmis bir para mi1? Neden ben de para kazandirayim. Trilyoner de olsam
kazandirmam. Bdyle sagma sey mi var? Bagka iilkeler versin, bizim gibi sorunlari
yok da bizimki epey sagmalik. Orada baska meslekler de daha fazla kazaniyor

bizden. Bizde futbolcular fazla kazaniyor diger sektorlere yansimiyor...”

4.2. Nicel Arastirma Bulgular:

Uygulanan anketlerden elde edilen veriler ile, olusturulan model test edilmistir.
Modelin test edilebilmesi i¢in Oncelikle katilimcilarin kimlerden olustugunu
anlayabilmek adina katilimcilarin demografik Ozellikleri incelenmis, daha sonra
ifadelerin dagilimlariin normalligini test edebilmek igin betimleyici istatistikler
olusturulmus, sonrasinda ifadelerin olusturdugu faktorlerin gilivenilirligini tespit
edebilmek icin faktor analizi yliriitiilmiis ve son olarak korelasyonlarin ve yapisal
esitlik parametlerinin incelenmesi ile model test edilmistir. Bu bdliimde, yiiriitiilen

bu adimlar detayl olarak aktarilacaktir.
4.2.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 401 kisinin %67,08 ile ¢ogunlugu erkektir. Ek sik rastlanan yas
arali@, 9%51,12 ile 26-35 yas araligidir. Katilimcilarin %354,61’inden olusan
cogunlugu lisans mezunudur. %64,34 orani ile ¢ogunluk bekardir. Son olarak,
%34,66 oraninin olusturdugu ¢ogunluk 4501 TL ve tizerinde gelire sahiptir. Tablo 3

tiim demografik 6zellikleri gostermektedir.

Tablo 3: Katihmeilarin Karakteristik Ozellikleri

Karakteristik Ozellikler N %

Cinsiyet Kadin 132 32,92
Erkek 269 67,08

Yas 18 ve alt1 18 4,49
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19-25 88 21,95
26 - 35 205 51,12
36 - 45 57 14,21
46 ve lzeri 33 8,23
Egitim Seviyesi Tlkokul 2 0,50
Lise 52 12,97
Onlisans 31 7,73
Lisans 219 54,61
Lisansiisti 97 24,19
Medeni Durum Bekar 258 64,34
Evli 143 35,66
Gelir Diizeyi 1500 TL ve alt1 41 10,22
1501 - 2500 TL 64 15,96
2501 —-3500 TL 94 23,44
3501 - 4500 TL 63 15,71
4501 TL ve tizeri 139 34,66
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4.2.2. Yamitlarin Betimleyici Istatistikleri

Tablo 4, ankette yer alan ifadelere katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalama ve
standart sapmalarmi icermektedir. Genellikle tiim yanitlarin normal dagilimda
oldugu kabul edilebilir. Tiirkiye Futbol Fedarasyonu ile ilgili yoneltilen iki ifadeye
(TFF her takima esit davranir.-TFF takimlar arasi ayrimcilik yapmaz.) verilen
yanitlarin ortalamasinin ¢ok diisiik oldugu goriilmiistiir; ancak genel durum

incelendiginde tiim ifadelerin kullanilabilirligi kabul edilmistir.

Tablo 4: Katihmer Yamtlarinin Betimleyici Istatistikleri

ifadeler Mean Std. Deviation
ENT1 3,76 1,287
ENT2 3,66 1,286
ENT3 3,51 1,227
ED1 3,23 1,234
ED2 2,86 1,221
ED3 2,52 1,233
F1 2,15 1,056
F2 2,29 1,092
F3 3,47 1,113
TD1 3,56 1,078
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TD2 3,83 946
TD3 3,81 995

ST1 2,53 1,191
ST2 2,65 1,123
ST3 2,68 1,126
H1 2,13 1,094
H2 2,09 1,088
H3 2,33 1,110
T1 2,05 1,020
T2 3,25 1,039
T3 2,52 1,075
Y1 2,08 1,237
Y2 2,44 1,240
Y3 2,09 1,138
i1 3,01 1,355
2 3,12 1,250
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i3 3,10 1,214
LT1 3,81 1,108
LT2 3,06 1,160
LT3 2,75 1,155
TFF1 1,87 1,072
TFF2 2,12 1,159
TFF3 2,23 1,153
TFF4 1,89 1,096
MS1 2,88 1,277
MS2 3,00 1,162
MS3 2,86 1,126
MS4 2,96 1,175
AMD1 3,24 1,241
AMD2 3,24 1,299
AMD3 2,29 1,132
MB1 3,39 1,191
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MB2 2,28 1,143

MB3 2,74 1,069
AK1 2,36 1,156
AK2 2,46 1,070
AK3 2,71 1,165
MC1 2,57 1,154
MC2 3,53 1,039
MC3 3,11 1,074
MC4 3,07 1,178
INT1 3,21 1,306
INT?2 3,29 1,277
INT3 3,01 1,355

4.2.3. Hiyerarsik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismada faktor analizi, AMOS program ile yiiriitiilmiistir. AMOS programinda
boyutlar icerisindeki alt boyutlarin da second-order olarak kullanilabilmesi
ozelliginden, marka degeri boyutu i¢in faydalanilmistir. Diger tiim boyutlar, kendi

birincil ifadelerini 6lgmek tizere first-order olarak kullanilmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan degiskenlere ait faktor yiikleri, Cronbach Alfa ve
kompozit giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Bu degerler, Tablo 5’te

sunulmustur. Tabloda da goriilebilecegi gibi, tiim degiskenlere ait Cronbach Alfa
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degerleri 0,675 ile 0,936; CR degerleri ise 0,742 ile 0,939 araligindadir. Tiim
degerlerin 0,60’dan biiyiik olmasi, faktorlerin giivenilir seviyede oldugunu
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ote yandan, faktor yiikleri tiim faktorlerin
yeterli bliyiikliige sahip oldugunu ve uygun bir sekilde ayristigini gostermektedir
(Hair vd., 2016). Son olarak, modelin kullanilan data ile uygunlugu test edilmis ve
ispatlanmistir (X? = 1601,63; X?/df = 2,22; RMSEA = 0,06; CFI = 0,93; IFI = 0,93;
TLI =0,92, *** p<0,001).

Tablo 5: Faktor Dagilimlari ve Giivenilirlik Skorlari

Degisken Standart Cronbach CR
faktor Alfa
yiikleri

Eglence 0,936 0,939

Futbol maglart ile iligkili heyecandan hoslanirim. ~ 0,95***

Futbol maglarini saran heyecanin tadini ¢ikaririm.  0,94***

Futbol maglarini ¢ok heyecanli bulurum. 0,85***

Eglence Degeri 0,840 0,844

Futbol magclari, ekonomik bir eglence alternatifi 0,71***

sunar.

Ucretlerine gore futbol maglari, harika bir eglence 0,84***

secenegidir.
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Futbol maglarin1 takip ediyorum, c¢iinkii futbol 0,85***

maglar1 makul fiyatl bir eglence etkinligidir.

Teknik Direktorler 0,827 0,840

Ayni teknik direktorlerin uzun siire calistirdigr 0,64***

takimlar basarili olur.

Teknik direktorler takimlarmmin basarisi icin  0,87***

disiplin saglar.

Teknik  direktorler takimlarinin  maksimum 0,87***

basarisi i¢in futbolculart motive eder.

Stadyum 0,780 0,781

Stiper Lig statlari, ailelerin magclart zevkle 0,74***

seyredebilecegi ortamlar olarak diizenlenmistir.

Stiper Lig statlarindaki tuvaletler ve benzeri yerler 0,76***

uluslararasi standartlara uygundur.

Stiper Lig'deki stat cevrelerinde, mag¢ Oncesi 0,71***

hosga/iyi vakit gecirilecek yerler vardir.

Hakemler 0,906 0,909
0,85***

Stiper Lig'deki hakemlerin maglarda verdikleri
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kararlar tutarlidir.

Stiper Lig'deki hakemler, yonettikleri her macgta 0,93***

futbol kurallarina uygun adil kararlar verir.

Stiper Lig'deki hakemler ve yardimcilar1 0,85***

verdikleri kararlarda uyum i¢indedir.

Yoneticiler 0,847 0,848
Stiper Lig'deki takimlarin yoneticileri, rakip 0,82***

takimlar hakkinda olumsuz demecler vermez.

Stiper Lig'deki takimlarin yoneticileri, dncelikle 0,77***

giiclii bir lig markas1 olusturmak icin ¢aba harcar.

Stiper Lig'deki takimlarin yoneticileri, kendilerini  0,83***

on plana ¢ikaran a¢iklamalar yapmaz.

Icsellestirme 0,885 0,887
Taraftarlar, kendilerini Siiper Lig'in sadik bir 0,83***

tiyesi gibi hisseder.

Stiper Lig taraftar1 olmak, futbol severlerin 0,88***

kimliginin bir pargasidir.

Taraftarlar Siiper Lig'i doyasiya yasayip hisseder.  0,84***
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Tiirkiye Futbol Federasyonu 0,925 0,913
TFF, her takima esit davranir. 0,86***

TFF, ligde oynanan futbol kalitesinin Avrupa 0,88***

ligleri seviyesinde olmasi i¢in stratejiler gelistirir.

TFF, ligin gli¢lii bir marka olmast i¢in tanittm 0,81***

kampanyalar1 diizenler.

TFF, takimlar arasinda ayrimcilik yapmaz. 0,85***

Marka Sadakati 0,886 0,878
Stiper Lig, seyircilerin futbol seyretmek icin ilk 0,70***

tercihidir.

Siiper Lig magclari, sportif eglenceler i¢in diizenli 0,78***

olarak tercih edilir.

Seyirciler, Siiper Lig maglarin1 bagkalarma 0,86***

tavsiye eder.

Seyirciler, Siiper Lig maclarma sadik oldugunu 0,86***

hisseder.

Algilanan Marka Degeri 0,738 0,806
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Stiper Lig maglari, taraftar i¢in siradan bir magtan 0,82***
daha fazla anlam tagir.
Diger  spor  aktiviteleri aym1  derecede 0,66***
eglenceli/zevkli olmasina ragmen, Siiper Lig
maglar1 tercih edilir.
Stiper Lig'de maglarin kalitesi, seyircinin 6dedigi 0,80***
ticrete deger.
Marka Bilinirligi 0,675 0,742
Stiper Lig'de oynayan tiim takimlar iilkede bilinir.  0,46***
Stiper Lig, Avrupa'da ilk akla gelen ligler 0,84***
arasinda yer alir.
Stiper Lig takimlari, dis tilkelerde de bilinir. 0,77***
Algilanan Kalite 0,887 0,909
Siiper Lig maglari, dis iilkelerde de yayimlanacak 0,91***
kalitededir.
Stiper Lig takimlari, yurtdisinda da basarili olacak 0,84***
seviyede futbol oynar.
0,88***

Stiper Lig'de, ¢ok sayida kaliteli futbol oynayan
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takim vardir.

Davranigsal Niyet 0,804 0,775

Gelecekte, futbol maglarina gidecegim. 0,83***

Gelecekte, futbol macglarin1  televizyondan 0,77***

izleyecegim.

Gelecekte, futbol maclarim1  online (internet 0,58***

tizerinden) takip edecegim.

CR kompozit giivenilirlik. X* = 1601,63 (df = 723), p<0,001; X%df = 2,22; yaklasim hatalarinin
ortalama kara kokii (RMSEA) = 0,06; karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) = 0,93; artmali uyum
indeksi (IFI) = 0,93; Tucker Lewis indeksi (TLI) = 0,92, *** p<0,001.

4.2.4. Hipotez Testi

Arastirma kapsaminda 6ngoriilen iliskileri ifade eden hipotezlerin testi i¢in, oncelikle
korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Ana boyutlar i¢in gergeklestirilen bu analizde,
ongoriilen dort iliskinin birer elemani olan dort boyut birbiriyle anlamli bir seviyede

iliskilidir. Iliskilerin dereceleri ve betimleyici istatistikleri Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Tahminleri

St.
Mean o 1 2 3 4
Deviation
1-Eglence 3,6442 1,19271 1
2-Eglence 2,8712 1,07045 .
0,580 1
Degeri
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3-Marka 3,1704 1,11283 o e
0,659 0,471 1
Degeri
4-Davranissal | 2,7906 84177 o . .
0,292 | 0,410 |0,349

Niyet

Korelasyon, 0,001 seviyesinde anlamlidir.

Sekil 7’de on goriilen iligkileri ifade eden arastirmanin kavramsal modelinin
parametre tahminli yapisal esitlik modeli sunulmustur. Sekilde goriilebilecegi gibi,
yalnizca arastirmanin kantitatif boliimiindeki tahmin edilen iligkileri temsil eden
hipotezlerin parametreleri sunulmustur. Ciinkii, arastirmanin nicel olarak test edilen
boliimi bu boliimdiir. Ek olarak, modelin kullanilan dataya uyumunun iyi oldugu

tespit edilmistir (X* = 1597,52; X?/df = 2,20; RMSEA = 0,05; CFI = 0,93; IFI = 0,93;

TLI = 0,92, *** p<0,001 ** p<0,01 *p<0,05).
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Evde Mag
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*
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Sekil 7: Parametre Tahminli Yapisal Esitlik Modeli

Modelin ve modeldeki iligkileri ifade eden hipotezlerin testi, yapisal parametre
tahminleri (standardized estimates ve t degeri) araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu
degerler, dngoriilen dokuz iliskiden sekizinin desteklendigini gostermektedir. Teknik

direktorler, stadyum, yoneticiler, i¢sellestirme ve futbol federasyonu ile marka degeri
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arasindaki iliskiyi test eden Hla, Hlb, H1d, Hle, HIf desteklenmis; hakemler ile
marka degeri arasindaki iligkiyi analiz eden Hlc, yetersiz degerler sebebiyle

reddedilmistir. Ek olarak, futbol izleme niyetinin; marka degeri, eglence ve eglence

degeri boyutlar1 kapsaminda incelendigi H2, H3 ve H4 hipotezleri de
desteklenmistir.

Tablo 7: Yapisal Parametre Tahminleri
Hipotezler Standardized | t degeri | Sonuclar

estimates

Hla: Teknik direktérler — marka degeri 0,21 2,26 | Desteklendi
H1b: Stadyum — marka degeri 0,15 2,79 | Desteklendi
Hlc: Hakemler — marka degeri 0,02 0,35 | Reddedildi
H1d: Yoneticiler — marka degeri 0,11 2,14* Desteklendi
Hle: Igsellestirme — marka degeri 0,25 | 5,517 | Desteklendi
H1f: Futbol federasyonu — marka degeri 0,32 | 4,837 | Desteklendi
H2: Marka degeri —  futbol maglarim 0,25 | 3,73 | Desteklendi
izleme niyeti
H3: Eglence —  futbol magclarini izleme 0,56 | 10,64 | Desteklendi
niyeti
H4: Eglence degeri —  futbol maglarini 0,17 2,07" | Desteklendi
izleme niyeti

X? = 1597,52; X?/df = 2,20; RMSEA = 0,05; CFI = 0,93; IFl = 0,93; TLI = 0,92, *** p<0,001 **

p<0,01 *p<0,05.
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5. TARTISMA ve SONUC

Calisma kapsaminda gerceklesen arastirmalar neticesinde; futbol maglarini
izleme/izlememe karari, Siiper Lig’in marka degeri ve gelecekte futbol magi1 izleme
niyeti iizerine sonugclar elde edilmistir. Gergeklestirilen derinlemesine goriismeler ve
uygulanan anketler 1s181nda, izleyici davraniglart ve sektor hakkinda giincel bilgiler

elde edilmistir.

Mevcut c¢alisma, futbolun eglence degeri algist bireylerin  futbol magi
izleme/izlememe kararlar1 ve futbol magi izleme niyetleri iizerinde etkili oldugu
yaklasimina bir kanit sunar. Bir spor etkinligi olan futbol maglarinin ¢ekiciligini
etkileyen futbolun eglence degeri (Funk vd., 2002), gruplar arasi fark olarak da
karsimiza ¢ikmakta ve bireylerin kararlarina yon vermektedir. Kisilerin gittikleri mag
sayist ile karsilagtirmali olarak ele alinan eglence degeri algisi farki (Funk vd., 2004);
mevcut calismada hem izlenilen mecralar ve hi¢ izlememek Kategorilerinde
sunulmus hem de direkt olarak gelecekte izleme niyetine olan anlamli etkisi

aciklanmustir.

Arastirmanin kalitatif boliimiiniin bulgular1 neticesinde, futbol izleyicisi olan ve
olmayan bireylerin mag izleme/izlememe kararlar1 izerinde etkili olan farkli unsurlar
aci8a cikarilmistir. Yukarida da belirtigi gibi bu bireyler; farkli karakteristik
ozellikler, farkli eglence degeri algis1 ve farkli motive edici faktorlere sahiptir. Statta
mag¢ izleyen bireylerin futbolla iligkili karakteristik 6zellikleri; duygusallik, merak,
sorumluluk, tutku ve futbolu hayatla biitiinlestirmek; evde mag¢ izleyen bireylerin
ozellikleri; tasarrufluluk ve konfor arama; toplulukla mac izleyen bireylerin
ozellikleri; kabalig1 sevme ve kuvvetli iletisim; mag izlemeyen bireylerin 6zellikleri
ise; aidiyet duygusuna sahip olmama, mantiklilik ve sadik olmamadir. Futbolun
eglence degerinin gruplar arasindaki farki analiz edildiginde; statta mag izleyen
bireyler i¢in yiiksek bir eglence degeri, evde ve toplulukla mag izleyen bireyler igin

ortalama eglence degeri, mag izlemeyen bireyler i¢in ise diislik eglence degeri ortaya
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cikmaktadir. Son olarak, bireylerin mag¢ izleme/izlememe kararlarinda etkili
olabilecek diger 6nemli faktorler ise su sekildedir: diger taraftarlarla birlikte olmak,
heyecan, kagis, sosyal etkinlik, stat atmosferi, takima yakin olmak (statta mag izleyen
bireyler); bir mag siiresi kadar zaman ayirmak, diger aktivitelerle uyumluluk,
rahatlik, ulasilabilirlik, aile etkisi (evde mag izleyen bireyler); ¢ok yonliiliik, kiiltiirel
etkinlik, sosyallesmek, izlenecek ortami segme 6zgiirliigli (toplulukla mag izleyen
bireyler); futbolda adalet arayisi, futbolda kalite algisi, futbolda 6zgiirliilk arayisi,
takim basarisizligi, iilke ekonomisi-futbol ekonomisi dengesizligi (mag izlemeyen
bireyler). Bu baglamda; bireylerin ma¢ izledikleri mecralarla taraftarlik derecesi
iliskilendirilerek, kisilerin sadece bir izleyici veya bir fan olmas1 gibi taraftarligin
kuvvetini  simgeleyen durumlarin  spor tiikketimini  etkiledigi  yaklasimi

dogrulanmaktadir (Trail vd., 2003).

Calisma kapsaminda; literatlirde mevcut olan eglence, basar1 aramak, kagis,
ekonomik sebepler, Ostres/drama, aile, temsili basari, baglilik, sosyal etkilesim
(Sloan vd.,1989; Trail and James, 2001; Wann vd., 2001; Mahony vd., 2002) gibi
spor miisabakalarini takip etmek i¢in motive edici faktorlere rastlanmistir. Ek olarak,
bu faktorlere sahip bireylerin hangi mecralardan futbol magclarini takip ettigi bilgisi
de sunulmustur. Ayrica, yukarida da bahsedildigi gibi, cesitli baska faktorlere de

siklikla rastlanmustir.

Futbol bir takim sporu olarak ele alindiginda, takim sporlarinda agiga ¢ikan Ostres,
gruba dahil olma, eglence ve aile motivasyonlar1 (Wann vd., 2008) mevcut calisma
tarafindan da bulunarak desteklenmektedir. Bu spor agresif bir spor olarak kategorize
edildiginde ortaya ¢ikan ekonomik sebepler, Ostres, grubal dahil olma ve eglence

faktorleri (Wann vd., 2008) dogrulanmaktadir.

Mevcut literatiiriin aksine, kisilerin cinsiyeti ve ilgilenim dereceleri konusunda
keskin bir ayrim ortaya c¢ikmamistir (Wann vd., 1999; Dietz-Uhler vd., 2000;
MacLardie, 2002; James ve Ridinger, 2002; Funk vd., 2004). Arastirma kapsaminda,
anakiitleyi daha iyi temsil edebilmek adina her grupta bir kadinin da secilmis
olmasina ragmen herhangi bir fark goriilmemektedir. Diger yandan, her grupta farkl
ilgilenim derecelerine sahip bireyler bulunmakta ve bu durum kisilerin mag izleme

motivasyonlarinda direkt bir etki yaratmamaktadir.
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Son olarak, takimla 6zdeslesme bilhassa statta mag izleyen bireylerde gozlemlenen
bir davranis olarak karsimiza ¢ikar. Bu kisiler, kendileri ile takim arasinda bir bag
hissetmekte ve bir sorumluluk biliciyle takimlarina destek olmaya calismaktadir
(Wann vd., 2001; Trail vd., 2003). Takimla 6zdeslesen taraftarlarin maglara giderek
takima destek verdigi ve durumun izleme orami ile pozitif iligkili oldugu

goriilebilmektedir.

Aragtirmanin kantitatif bulgularmma gelindiginde; teknik direktorler, stadyum,
hakemler, yoneticiler, i¢sellestirme ve futbol federasyonu boyutlarinin 6lgiilebilir
oldugu sonucuna varilmistir. Bu boyutlardan yalnizca hakemler, marka degeri ile
pozitif iligkili bulunmamustir. Diger tiim boyutlar marka degeri ile pozitif iliskilidir.
Diger yandan; futbolun marka degeri, futbolun eglence algis1 ve futbolun eglence
degeri algis1 ile futbol maglarini izleme niyetinin pozitif sekilde iliski oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin marka degerinin Onciillerini olusturan bulgulari; teknik direktorler,
stadyum, yoOneticiler, i¢sellestirme ve futbol federasyonu boyutlarinin marka degeri
tizerinde etkili oldugu yaklasimini dogrulamaktadir (Gladden vd., 1998; Milne, 1999;
Gladden ve Kerr, 2008; Pmar vd., 2017). Ek olarak, marka degerinin bir davranigsal
sonug olarak ele alinan futbol izleme niyeti ile pozitif iligkisi agiga ¢ikarilmistir. Bu
baglamda, futbol magclarini izleme niyetinin pozitif olmasi ekonomik bir basari
olarak yorumlanabilir (Bauer, 2005). Son olarak; futbolun eglence ve eglence
degerinin 6nemli rolii, ¢galismanin kantitatif bolimii kapsaminda da ortaya ¢ikarilan

iliskilerdendir (Funk vd., 2002; Funk vd., 2004).

Bu calisma, Pmar vd.’nin (2017) marka degeri ¢alismasi ana odak olarak secilen
calismalardan biridir. Bu baglamda, ¢aligmanin test ettigi degiskenler mevcut ¢alisma
kapsaminda da kullanilmigtir. Caligmaya paralel olan bulgularin yani sira, anlamli
bulunmayan boyutlar iki c¢alisma i¢in farklilasmaktadir. Pinar vd. (2017)
caligmalarinda anlamli bulunmayan degiskenler lig tarihi, i¢sellestirme ve antrendrler
iken; calismamizda lig tarihi, futbolcular ve takimlardir. Lig tarihi ortak olarak iki
calismada da marka degerini etkileyen anlamli faktorlerden biri olarak
bulunmamaistir. Ancak, diger iki faktor yoniiyle iki calisma birbirinden ayrismaktadir.

Diger yandan, mevcut c¢alisma eglence, eglence degeri, futbol maclarim
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izleme/izlememe karar1 ve futbol maglarini izleme niyeti gibi cesitli farkli boyutlara

da yer vererek kapsamli bir arastirma sunmaktadir.
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6. KISIT ve ONERILER

Futbol magclarin1 izleme/izlememe kararlari, gelecekte futbol magi izleme niyeti ve
Tirkiye Siiper Ligi’nin marka degeri iizerinde etkili olabilecek faktorlerin analiz
edildigi ¢alismamizda, ¢esitli anlamli iliskiler agiga ¢ikarilmigtir. Bu boliimde, agiga
cikarilan iligkiler neticesinde gelecek arastirmalar ve futbol sektorii i¢in ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Cikarimlarin 6ncesinde, aragtirmanin gelistirilmeye acik olan kisitlari

sunulmustur.

6.1. Arastirmamin Kisitlar

Arastirmanin faydalanilabilecek olumlu ¢ikarimlarinin yani sira, se¢imli bir
orneklemi temsil etme gibi bir kisit1 s6z konusudur. Yalnizca iilkedeki dort major lig
taraftarlarindan olusan 6rneklem, gelecek arastirmalarda ¢ogaltilabilir. Anakiitlenin
temsil edilirligini saglamak icin esit dagilimla bu dort takim taraftarlar1 kullanilmig
olsa dahi, daha gerilerdeki ve hatta diger kiimelerdeki takim taraftarlari ile aragtirma

genisletilebilir.

Calismanin kantitatif boliimiinde uygulanan anket, tiim takim taraftarlarina agik bir
sekilde sunulmustur. Ancak, yine de alt liglere ulagsmak biraz gii¢ olmustur.
Arastirmanin giivenilirligini ve popiilasyonu temsil etme oranini artirmak amaciyla,
tiim liglerdeki tiim takimlarin destegiyle 6rneklem sayisi artirilabilir. Boylelikle, tiim
Tiirk takimlarimi temsil eden ve daha kapsamli bir sonuca ulasilabilir. EK olarak,
futbol maclarim1 veya seyircilerini siiflandirarak bir arastirma gergeklestirmek de
anlaml olacaktir. Ulkedeki durumu daha iyi analiz etmek ve takimlarin/taraftarlarin
roliinii tespit etmek adina bu yonde bir arastirma yiiriitiilebilir. Mevcut ¢alismada,
mevcut siurl literatlirli genel anlamda genisletmek iizere hareket edilmistir. Bir
sonraki adimda, Ozellestirerek ilerlemek basarili ve katki saglayacak sonuglar

olusturabilir.
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6.2. Gelecek Arastirmalara ve Uygulamaya Yoénelik Oneriler

Spor sektoriinde, bireylerin kararlarinda etkili olan bu faktorler {iizerinde
yogunlasilmasi anlamli bir ilk adim olacaktir. Farkli karakteristik 6zelliklere, farkl
algilara ve motivasyonlara sahip bireylerin spor tiiketiminin de farklilasacag,
calismanin en anlamli bulgularindan biridir. Spor kuliipleri, spor {iriin ve hizmetleri
sunan firmalar vs. bu ayrimin farkinda olmalidir. Ornegin; spor kuliipleri kombine
satiglarini artirmak i¢in bu gruptaki bireylerin hangi motivasyonlarla hareket ettigine,
evde mag¢ yaym hizmeti sunan firmalar ise bu grubun motivasyonlarina dikkat
edilmelidir. Gelistirilecek uygun strateji ve pazarlama faaliyetleri ile spor

tiikketicilerine basarili bir sekilde ulasilmasi miimkiindiir.

Spor izleyicisi davraniglari, tiiketici davraniglart alaninda galisilagelen bir konudur.
Ancak bu baglamda literatiirii genisletebilmek adina, segmentasyon g¢alismalarina
oncelik verilebilir. Boylelikle, ¢alisilan herhangi bir konunun aslinda hangi taraftar
grubunu temsil ettigi de agiga ¢ikarilabilir. Mevcut arastirma kapsaminda; bireylerin
futbol izleme dereceleri, taraftarlik dereceleri, ayn1 durum karsisinda farkli algilama
durumlarina ve farkli karakteristik Ozelliklere sahip oldugu goriilmiistiir. Mevcut
literatiir ise, bu ayrim1 aydinlatmak i¢in yeterli degildir. Bulgular daha spesifik olarak
degerlendirildiginde; futbolla ilgilenim derecesi gruplar arasinda, keskin bir sekilde
ayrismadigi goriilmektedir. Ornegin, futbolla fazla ilgili olmadigimi sdyleyen bireyler
de maglari takip etmekte (yalnizca televizyonda agik bulundurularak dahi) ve bunun
bir kiiltiir/aligkanlik vs. oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, gelecek arastirmalar

icin aydinlatilmasi gereken bir durum olarak ele alinabilir.

Spor kuliiplerinin markalasmaya ve marka degeri olusturmaya Onem vermesi,
stirdiiriilebilir basar1 i¢in 6nemli bir adim olacaktir. Tiiketimin hayli yiiksek oldugu
gozlemlense daha bunun geri doniisii saglanamamakta, iilkemiz bir marka degeri
yaratmada basarisiz olmaktadir. Bunu ¢ozebilmek adina oncelikle marka degerini
artirmak i¢in etkili olabilecek faktdrleri analiz etmek gerekir. Mevcut calisma, bu
faktorleri teknik direktorler, stadyum, yoneticiler, i¢sellestirme ve futbol federasyonu
olarak sunar. O halde, bu alanlarda basarili hamleler gerceklestirmek marka degerini

artirmaya ve dolayisiyla tiiketimin artmasma yardimecr olacaktir. Ornegin
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icsellestirme, kuvvetli iligkinin goriildiigli alanlardan biridir. Spor kuliipleri,
taraftarlarin igsellestirme durumunu yasayip artirabilmeleri igin c¢esitli stratejiler
gelistirebilir. Bir baska kuvvetli iliskinin goriildiigli futbol federasyonu boyutu igin,
federasyonun dogru adimlar atmasi veya adimlarin dogru sekilde halka aktarilmasi

gibi yollar izlenebilir.

Futbol maglarin1 gelecekte de izleme niyeti; futbol kuliipleri, yayin sirketleri vb.
yakindan ilgilendiren bir boyuttur. Kuliipler ve diger tiim ilgili sirketler, bu sayede
gelirlerini artirabilir ve sektdrde var olarak cesitli faydalar saglayabilir. Calisma,
bireylerin futbol magci1 izleme niyeti ile pozitif iligkili olan marka degeri, eglence ve
eglence degeri boyutlarin1 agiga c¢ikarmistir. Buradan hareketle; futbol maglarinin
tim bu yonlerden gelistirilmesi veya dogru konumlandirilarak, dogru iletisim
kampanyalar1 yliriitiilerek bireylerin algilarii pozitiflestirmek dogru stratejiler
arasindadir. Takimlar, bolgeler veya herhangi bir siniflandirma neticesinde spesifik

stratejiler gelistirilerek bu alanda basari elde edilebilir.

Gelecek arastirmalarda, sporda markalasma alaninda gelistirici ve aydinlatic
calismalar ytritiilebilir. Bilhassa {ilkemizde, bu alanda yiriitilen caligsmalar
siirhidir. Ornegin, marka degerini etkileyen faktorlere yer verilen mevcut ¢alisma ve
diger sinirli ¢aligmalardaki benzerlik ve farkliliklardan faydalanilarak yeni ¢alismalar
yiiriitiilebilir. Ote yandan, marka yonetimi alaninda yiiriitiilen gesitli farkli aligmalar
spor &rnekleminde uygulanarak literatiire katki saglanabilir. Ulkemizde, bu denli
onemli oldugu gozlemlenen futboldan elde edilecek gelir ve basariin da yiiksek
olmast onemlidir. Bunun i¢in de yalnizca takim tutmak, mac izleyerek takimina
destek olmak, diger bir deyisle taraftarlik yeterli olmayacaktir. Spor kuliiplerinin
gelistirecegi bagarili stratejiler ve arastirmacilarin ortaya cikaracagi anlaml iligkiler
ile, futbolda markalasma gerceklesebilecektir. Bu baglamda yiiriitiilecek her ¢alisma,
aydinlatict bir ¢alisma olacaktir. Tim bu aydinlatict ¢alismalardan, diger
arastirmacilarin yani sira spor kuliipleri de faydalanmali ve yonetimde dogru
noktalara odaklanmalidir. Marka degeri yliksek bir lig olusturularak ve diinya
siralamasinda giliglii bir yer edinmek, arastirmacilar-spor kuliipleri is birligiyle

gerceklesebilir.
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EKLER

EK 1: Derinlemesine Miilakat Sorular:

Spor Izleyicisi Olan Bireylere Yonelik Ana Sorular

© © N o 0o~ w D

L e S e e e N
~N o o W N - O

18.
19.

20.

21.

22.
23.

Futbol mag1 izler misiniz?

Futbol maglarint hangi kanaldan takip edersiniz?
Futbol mag1 izleme sikliginiz nedir?

Mag 6zetlerini izler misiniz?

Futbol programlarini izler misiniz?

Bir sezonda ortalama kag¢ mag izliyorsunuzdur?
Futbol maglarini izlediginiz genel kanal hangisidir?
Bu tercihinizin 6zel bir sebebi var mi1?

Futbol magclarin1 izlemekten hoslandiginiz ana kanal hangisidir?

. Bu kanal neden diger kanallardan daha iyidir?

. Hangi maglar 6zellikle izlersiniz?

. Hangi ligi/ligleri takip edersiniz?

. Futbol maglar1 oldugunda neler hissedersiniz?

. Futbol mag1 izlemek i¢in sizi harekete gegiren 6zel sebepler var mi1?
. Futbol maglarin1 izlerken ne gérmek istersiniz/beklentiniz nedir?

. Kendinizi nasil bir futbol izleyicisi olarak goriiyorsunuz?

. Futbol maglarin1 izlemek/devamliligini saglayabilmek i¢in nasil bir insan

olmak gerekir?

Bu o6zelliklerden hangilerini tasidiginizi diigiiniiyorsunuz?

Futbol maglar1 izlemeyi diger alternatiflerle karsilagtirdiginizda hayatinizdaki
yeri nedir?

Futbol maglar1 izlemeyi diger alternatiflerle karsilastirdiginizda eglenceliligi
yoniiyle yeri nedir?

Futbol hangi 6zellikleriyle diger sporlardan ayrigir?

Futbol magclar1 izlemek harcanan maddi/manevi emegin karsiligini verir mi?
Futbol maglar1 izlemek disinda iliskilendirilebilecek baska hangi aktiviteleri

gerceklestiriyorsunuz?
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Spor Izleyicisi Olmayan Bireylere Yonelik Ana Sorular
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12.

13.
14.
15.

Futbol magi1 izler misiniz?

Mag 6zetlerini izler misiniz?

Futbol programlarini izler misiniz?

Futbol maglarini izlemek/takip edebilmek i¢in hangi 6zelliklere sahip olmak
gerekir?

Sizde bu 6zelliklerden hangilerinin bulundugunu diisiintiyorsunuz?

Futbol maglarini takip etmemek i¢in hangi 6zellikler agir basar sizce?
Hayatimizin belirli bir doneminde futbol maglar1 izlediniz mi?

Izlediyseniz, bu dénemle simdi arasinda ne gibi farklar var?

Hangi olumsuzluklar sizi futbol mag1 izleme fikrinden uzaklastirtyor?

. Hangi 6zellikleri gorseydiniz futbol maglarini izlemeye baslardiniz?

11.

Futbol maglart izlemeyi diger alternatiflerle karsilastirdiginizda hayatinizdaki
yeri nedir?

Futbol magclar1 izlemeyi diger alternatiflerle karsilastirdiginizda eglenceliligi
yoniiyle yeri nedir?

Futbol hangi 6zellikleriyle diger sporlardan ayrigir?

Futbol maglar1 izlemek harcanan maddi/manevi emegin karsiligini verir mi?

Futboldan 6nde oldugunu diisiindiigiiniiz aktivitelerin baskin yonleri nelerdir?
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EK 2: Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde tamamen
bilimsel amaglarla yiiriitiilen, Siiper Lig’in marka degeri algisim ve bireylerin

futbol izleme veya izlememe Kkararlarm 6l¢gmek amaciyla yiiriitiilen bir yiiksek

lisans tezi igin hazirlanmustir.  ifadelere vereceginiz cevaplar Kesinlikle gizli
tutulacaktir. Ifadelerin dogru veya yanlis bir cevabi yoktur. Tiim katilimcilarin

cevaplar1 bir araya getirilerek toplu degerlendirme yapilacaktir. Tiim ifadelere size

gore en _dogru olan cevabi_vermeniz arastirmanin saglikli ilerlemesi agisindan

onem arz etmektedir. Katkilarniz icin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ibrahim Kircova, Ars. Gor. Nilsah Cavdar

=
=]
L
=
Asagidaki ifadelere ne oranda katildiginizi belirtiniz. £ £
(1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Ne g E §
> b
Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4: Katiliyorum; 5: g 2 %
. = = =
Kesinlikle katilhyorum) 9 ; g gl S
ol e 5| Ble
X | 2z 2| 8| X
S| E|§5|2|E
Z | S| 2| 8|5
(5} < (B} < (5}
¥ | X |Z | & X
Futbol maglari, ekonomik bir eglence alternatifi sunar. 1123 ]4]|5

=
N
w
N
(6]

Ucretlerine gore futbol maglari, harika bir eglence secenegidir.

Futbol maglarma katiliyorum, ¢iinkii futbol maglart makul| 1 | 2 | 3 |4 | 5

fiyatl bir eglence etkinligidir.

Siiper Ligdeki yildiz futbolcular devamli yiiksek performans| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

gosterir.
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w | Ne katihyorum ne katilmiyorum

: :
5 =
= S
= =
S| g =
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= |z 3| =
= £ > =
£l = =| g
$ | = = 3
M| M M| M

Stiper Ligdeki futbolcularin saha i¢i davranglari, ligin| 1 | 2 4|5

arzulanan marka imaj1 ile uyumludur.

Siiper Ligdeki yabanci yildiz futbolcular, takimlarinin futbol| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

kalitesini artirir.

Aynmi teknik direktorlerin uzun siire c¢alistirdigi takimlar| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

basarili olur.

Teknik direktorler takimlarinin basarisi igin disiplin saglar. 11213 |4]5

Teknik direktorler takimlarmin maksimum basaris1 i¢in| 1 | 2 | 3 |4 | 5

futbolcular1 motive eder.

Stiper Lig statlari, ailelerin maglar1 zevkle seyredebilecegi| 1 | 2 | 3 |4 |5

ortamlar olarak diizenlenmistir.

Stiper Lig statlarindaki tuvaletler ve benzeri yerler uluslararasi| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

standartlara uygundur.

Stiper Ligdeki stat c¢evrelerinde, ma¢ Oncesi hosga/iyi vakit| 1 | 2 | 3 |4 |5

gecirilecek yerler vardir.

Siiper Ligdeki hakemlerin maglarda verdikleri kararlar| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

tutarhdir.

Stiper Ligdeki hakemler, yonettikleri her magta futbol| 1 | 2 | 3 |4 |5

kurallarina uygun adil kararlar verir.
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Stiper Ligdeki hakemler ve yardimcilart verdikleri kararlarda| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
uyum igindedir.
Siiper Ligdeki takimlar, her magta kaliteli futbol oynar. 1123|415
Siiper Ligdeki takimlarda, maglar kazandiracak nitelikte yildiz| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
futbolcular vardir.
Siiper Ligdeki her takim, ligdeki diger her takimi yenebilecek | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
kalitede futbol oynar.
Siiper Ligdeki takimlarin yoneticileri, rakip takimlar hakkinda| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
olumsuz demegler vermez.
Siiper Ligdeki takimlarin yoneticileri, oncelikle giiglii bir lig| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
markasi olusturmak i¢in ¢aba harcar.
Siiper Ligdeki takimlarin yoneticileri, kendilerini 6n plana| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
c¢ikaran agiklamalar yapmaz.
Taraftarlar, kendilerini Siiper Ligin sadik bir tyesi gibi| 1 | 2 | 3 | 4 |5
hisseder.
Siiper Lig taraftart olmak, futbol severlerin kimliginin bir| 1 | 2 | 3 |4 | 5
parcasidir.
Taraftarlar Siiper Ligi doyasiya yasayip hisseder. 1123415
Siiper Lig tarihinde, Avrupa’da basarili olmusg, Tiirk takimlari| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

vardir.
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Siiper Lig, zengin bir gegmise sahiptir. 1123415
Siiper Lig tarihi, basarilarla doludur. 1123|415
TFF, her takima esit davranir. 112|3|4]|5
TFF, Ligde oynanan futbol Kalitesinin Avrupa ligleri| 1 | 2 | 3 |4 |5
seviyesinde olmasi i¢in Stratejiler gelistirir.
TFF, Ligin giiclii bir marka olmasi igin taniim kampanyalart| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
diizenler.
TFF, takimlar arasinda ayrimcilik yapmaz. 1123 4]5
Siiper Lig, seyircilerin futbol seyretmek igin ilk tercihidir. 1123|415
Siiper Lig maglari, sportif eglenceler igin diizenli olarak tercih| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
edilir.
Seyirciler, Siiper Lig maglarini bagkalarina tavsiye eder. 1123415
Seyirciler, Stiper Lig maglarina sadik oldugunu hisseder. 1123 |4/|5
Stiper Lig maglari, taraftar i¢in siradan bir magtan daha fazla| 1 | 2 | 3 |4 | 5
anlam tasir.
Diger spor aktiviteleri ayn1 derecede eglenceli/zevkli olmasma| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
ragmen, Siiper Lig maglar1 tercih edilir.
Stiper Ligde maglarin kalitesi, seyircinin 6dedigi ticrete deger. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
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Stiper Ligde oynayan tiim takimlar iilkede bilinir. 1123|415
Siiper Lig, Avrupa’da ilk akla gelen ligler arasinda yer alir. 1123 |4/|5
Siiper Lig takimlari, dis, tilkelerde de bilinir. 112|345
Siiper Lig maglari, dig iilkelerde de yayimlanacak kalitededir. 1123415
Stiper Lig takimlari, yurtdisinda da basarili olacak seviyede| 1 | 2 | 3 |4 | 5
futbol oynar.
Stiper Ligde, ¢ok sayida kaliteli futbol oynayan takim vardir. 1123415
Stiper Lig, kaliteli maglarin oynandig bir ligdir. 1123 |4/|5
Stiper Ligin sponsorlari, taninmig markalardir. 1123415
Stiper Ligde oynayan basarili yerli futbolcular, yabanci lig| 1 | 2 | 3 |4 |5
takimlari tarafindan transfer edilmek istenir.
Siiper Lig maglarim1  seyretmek, giinlik problemlerden| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
uzaklasmak i¢in iyi bir alternatiftir.
Gelecekte, futbol maglarina gidecegim. 1123 |4/|5
Gelecekte, futbol maglarini televizyondan izleyecegim. 1123|415
Gelecekte, futbol maglarini1 online (internet tizerinden) takip| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

edecegim.
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Liitfen, Stiper Lig futbol maglarindan tatmin olma derecenizi| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
belirtiniz. (1:Cok az,....,5:Cok fazla)
Liitfen, Stiper Lig'den tatmin olma derecenizi belirtiniz. 1123|415
Liitfen, Siiper Lig takimlarindan tatmin olma derecenizi| 1 | 2 | 3 |4 |5
belirtiniz.
Yasmz: ............

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Mesleginiz: ............

Medeni Durumunuz:  ............

Egitim Seviyeniz: ............

Ayhk Hane Geliriniz: ............

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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