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KULUP IMAJININ LiSANSLI URUN SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISININ INCELENMESI

Baris YILMAZ
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Yusuf OCEL

Ocak 2021

Bu c¢alismanin amaci; kullip imajinin lisansh iiriin satin alma davranisi
tizerine etkisini arastirmaktir. Arastirma 6rneklemi daha 6nce lisansh iiriin satin alma
deneyimi olan rastgele tesadiifi se¢ilmis taraftarlar olusturmaktadir. Arastirmada
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi
uygulanmis olup, veriler yiiz ylize yapilan anketler araciligi ile Diizce ilinde ikamet
eden bireylerden toplanmistir. Bununla beraber degerlendirilmeye alinamayacak
anketler de dikkate alinarak toplamda 500 anket dagitilmistir. Dagitilan anketlerden
hatali ve eksik doldurulmus olanlar c¢ikartildiginda 445 tanesi degerlendirmeye
alinmistir. Elde edilen veriler iizerinde frekans, faktor, korelasyon, ¢oklu dogrusal
regresyon, uyum analizi, t-testi ve tek yonliit ANOVA analizleri yapilmistir. Verilerin
analizi SPSS paket programi kullanilarak yapilmistir. Agciklayict faktdr analizi
sonuglarina bakildiginda, kuliip imaji acgisindan iki boyut ortaya g¢ikmustir. Bu
boyutlar; saha dis1 performansa dayali uygulamalar ve saha i¢i performansa dayali
uygulamalar seklinde belirlenmistir. Lisanshi {irlin satin alma davranisi ig¢in
uygulanan aciklayici faktor analizi sonuglarinda ise kuliip odakli ve taraftar odakl
boyutlart ortaya ¢ikmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore kuliip imaji alt
boyutlar1 (saha dis1 performansa dayali uygulamalar, saha i¢i performansa dayali
uygulamalar) ile lisansli {irlin satin alma davranisi alt boyutlar1 (kuliip odakli, taraftar

odakli) arasinda yiiksek ve orta diizeyde anlamli, pozitif iligkilerin var oldugu
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sonucuna ulagilmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizleri sonucunda ise;
kuliip imaj1 boyutlarinin lisansh iirlin satin alma davranisi boyutlari {izerinde anlamli
bir etkisinin oldugu saptanmistir. Verilere uygulanan t-testi ve tek yonli ANOVA
analizlerinde katilimcilarin medeni durumlari, meslekleri ve ortalama gelirleri
disinda kalan tiim demografik 6zellikleri ile kuliip imaj1 ve lisansh {iriin satin alma
davranig1 boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Yapilan uyum analizleri sonucunda katilimcilarin taraftar1 olduklar
takima gore ilgilendikleri spor branglari incelenmistir. Bunlar arasinda E-sports,
yelken, kiirek spor branglari haricinde kalan spor branslarinin en az bir spor kuliibii
tarafinda kiimelendikleri ve yakin degerlere ulasildigi sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 takimlara goére satin aldiklari lisansli {iriinler
hakkinda yapilan uyum analizi sonucunda ise tiim lisanli {riinler arasinda yakin
iligkili degerlere ulasilmistir. Son olarak taraftar1 olunan takim ile ilgi duyulan spor
brans1 ve satin alinan lisansl iiriinler hakkinda frekans analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucunda ise taraftar gruplarinin en ¢ok ilgi duyduklar1 spor bransi olarak futbol,
basketbol, voleybol siralanmistir. Katilimcilarin satin almay1 tercih ettigi lisansh
trliinler i¢in ise siralama; forma, atki, bere, bandana ve aksesuar tiriinleri seklinde

olusmustur.

Anahtar Kelimeler: Kuliip imaji, lisansh {iriin, satin alma davranisi, spor

pazarlamasi.
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE IMPACT OF CLUB IMAGE ON THE
PURCHASE BEHAVIOR OF LICENSED PRODUCTS

Baris YILMAZ
Master's Thesis
Thesis Supervisor: Associate Prof. Dr. Yusuf OCEL

January 2021

The aim of this study is to investigate the effect of club image on licensed
product buying behavior. The research population consists of randomly selected fans
with previous licensed product purchasing experience. The convenience sampling
method, one of the non-probabilistic sampling methods, was used in the study, and
the data were collected from individuals residing in Diizce by face-to-face interview
method. However, a total of 500 questionnaires were distributed, taking into account
the questionnaires that could not be evaluated. When the wrong and incomplete
surveys were removed from the distributed questionnaires, 445 of them were
evaluated. Frequency, factor, correlation, multiple linear regression, fit analysis, t-
test and one-way ANOVA analyzes were performed on the obtained data. The
analysis of the data was made using the SPSS package program. Looking at the
explanatory factor analysis results, two dimensions emerged in terms of club image.
These dimensions are determined as applications based on off-site performance and
applications based on on-site performance. In the explanatory factor analysis results
applied for licensed product purchasing behavior, a business-oriented and customer-
oriented dimension emerged. According to the results of the correlation analysis, it
was concluded that there were high and moderately significant positive relationships

between the sub-dimensions of club image (off-field performance-based practices,
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in-field performance-based practices) and sub-dimensions of licensed product
purchasing behavior (club-oriented, fan-focused). As a result of the multiple linear
regression analysis, it was determined that the dimensions of the club image have a
significant effect on the dimensions of licensed product purchasing behavior. In the t-
test and one-way ANOVA analyzes applied to the data, it was determined that there
were significant differences between the participants' demographic characteristics
except for their marital status, occupation and average income, and their perceptions
of the dimensions of club image and licensed product purchasing behavior. As a
result of the adaptation analysis, the sports branches that the participants are
interested in were examined according to the team they are fans of. Among these, it
was concluded that sports branches other than E-sports, sailing and rowing were
clustered by at least one sports club and close values were reached. As a result of the
compliance analysis conducted on the licensed products purchased by the
participants according to the teams they support, closely related values were found
among all licensed products. Finally, a frequency analysis was carried out on the
sports branch of interest and licensed products purchased with the team that the team
is a fan of. As a result of this analysis, football, basketball and volleyball were listed
as the sports branch that fan groups were most interested in. The ranking for licensed
products preferred by the participants to purchase; formed in the form of jersey,

scarf, beret, bandana and accessory products.

Key Words: Club image, purchasing behavior, licensed product, sports marketing.
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. BOLUM

1. GIRIS

Spor, bireysel veya toplu olarak yapilan, kendi igerisinde siirekli degisen ve
gelisen kurallara sahip, rekabet ruhunu igeren, insanin fiziksel, zihinsel ve sosyal
acidan gelisimine katkida bulunarak toplumlarin gelismesinde aktif rol oynayan bir
olgudur (Aksoy vd.,2012:19). Spor, gilinlimiiz insanlarinin giinliik yasaminda 6nemi
katlanarak artan bir etkiye sahiptir (Ekmek¢i vd., 2010: 24). Serbest zaman
degerlendirmede alternatif olarak kabul goren spor, teknolojik imkanlarin
gelismesine orantili olarak daha genis Kitlelere ulagmis, bunun sonucu olarak da
ekonomik 6zellikleri 6n plana ¢ikan bir hizmet sektorii halini almistir. S6z konusu
spor sektorii icinde yer alan kisi ve kuruluslar zaman igerisin de degisim gegirerek

kuliipler birer ticari isletmeye, taraftar ve izleyiciler ise birer tiiketiciye donlismiistiir.

Genel kabul gdren anlayisa gore; yirminci ylizy1l organize sporun sosyal ve
ekonomik bir olgu seklinde ortaya ¢iktigi donemdir. Bu duruma medyanin toplumsal
etkinliginin artmasinin ve pazarlamanin uluslararasi bir i olarak ortaya ¢ikmasinin
da biiyiik katkis1 oldugu diistiniilmektedir (Meenaghan ve O’Sullivan, 1999: 242).
Buna ek olarak, 1980 ve 1990’larda sporun kiiresel bir dil ve kiiltiir oldugu
diistiniilerek, gliniimiizde bu dil sayesinde uluslar arasi ticari, finansal, cografi ve
politik engellerin de kaldirilabildigi goriisii hakim kilimmistir (Wagg ve Goldberg,
1991: 239-253).

Yukarida ki tanimlar dikkate alindiginda her ne kadar sporun farkli tanimlari
olsa da insanlar sporu, insanlik tarihinin baslangicinda temel ihtiyaglar i¢in bir arag
olarak kullanirken, giiniimiizde ise sosyal hayata katilim, saglikli bir bedene sahip

olma araci, bir is veya bir eglence araci olarak gérmektedir (Ekmekgi, 2016: 3)

Spor, tim sektorler iginde genel ciro olarak otomotivin de Oniinde, birinci
sirada bulunmaktadir. Sporcular haricinde, sadece ABD’deki spor endiistrisinde 5.5
milyon kisi ¢caligmaktadir. Diinyada televizyon programlar1 arasinda en ¢ok izlenen

programlar spor programlaridir. Birinci sirada olan Formula 1’1 2003 yil1 igerisinde 5



milyar kisi izlemistir. ikinci sirada ise Futbol Diinya Kupasi vardir. Spor gerek
performans, gerek eglence, gerekse rehabilitif ve onleyici boyutu ile insan
yasantisinin vazgegilmez bir unsurudur (Saros ve Gokduman, 2006). Tirkiye’de
perakende sektoriinden 6nemli pay alir hale gelen zincirlerin toplam cirolar1 500
milyon dolar diizeyindedir. Kuliip magazalarinin ileride bir milyar dolar1 zorlamasi
beklenmektedir (www.borsagundem.com.tr, 2019).

Tablo 1. Kuliiplere Ait 2018-2020 Yillar1 Aras1 Forma Satis Rakamlari ve
Lisansh Uriin Satis Gelirleri

2018-2019 2019-2020
2018-2019 Arasi 2019-2020 Arast
Aras1 Forma Arasi Forma . "
Takim Lisansh Uriin Satig Lisansli Uriin Satig
Satis Satis . .
Gelirleri Gelirleri
Rakamlar1 Rakamlar1
Galatasaray 102.000 Adet 224.615 Adet 115.206.806 TL 127.346.433 TL
Fenerbahge 83.000 Adet 169.376 Adet 124.221.919 TL 116.643.659 TL
Besiktas 71.000 Adet 174.128 Adet 113.575.994 TL 81.600.727 TL
18.000.000 TL 40.000.000 TL
Trabzonspor 87.000 Adet 65.000 Adet . o
(tahmini) (tahmini)

Kaynak: (www.sportif.galatasaray.org, www.kap.org.tr, www.bjk.com.tr ve 61saat.com.tr,

www.fanatik.com.tr, www.ajansspor.com, 2020)

Tabloda goriildiigii tizere 2018-2019 yillar1 arasinda 4 biiyiik spor kuliibiiniin
lisansl tirlin satiglar1 toplam 371 milyon TL diizeyine ulagsmistir. 2019-2020 yillar
arasinda ise bu satis rakamlar1 365 milyon TL olarak gerceklesmistir. Anadolu
kuliiplerinde gergeklesen lisansh iiriin satislar1 eklendiginde tahmini cironun yarim
milyar TL civarinda oldugu diistiniilmektedir. Forma satislarina bakildiginda 2017-
2020 sezonlart arasinda 2 sampiyonluk yasayan Galatasaray’in 6nde oldugu
gorilmektedir. Diger forma satis rakamlarina bakildiginda Galatasaray’1 Fenerbahge,
Besiktas ve Trabzonspor’un sirasiyla takip ettigi goriilmektedir. Giliniimiizde spor
kuliipleri gelirlerini arttirabilmeleri ve buna bagli olarak sportif basarilar kazanmalar1
icin spor ve pazarlamanin dinamiklerini ¢ok iyi anlamalar1 bir zorunluluk haline
gelmistir. Dolayisiyla kuliipler lisanshi {iriin satis islemlerine daha ¢ok Onem

vermeleri ve milyarlara ulasan pazardan paylarimi almaya calismalidirlar. Spor




hizmetin iretildigi yer (stadyum veya spor salonlar1 vb.), ara¢ geregler, spor
hizmetini veren insanlar, diger spor miisterileri ve hizmet sunumunun olusmasini
saglayan sistemler, firma imajinin gelismesi ve kalite algisinin yiikselmesi igin
oldukca 6nemli faktorlerdir (Yildiz, 2016: 78). Giiclii bir imaja sahip olan kuliipler,
spor tiiketicilerinin tercihlerini ve sadakatini arttirmak i¢in gelecek vaat eden iyi bir
strateji, kuliip hakkinda giiglii, olumlu ve benzersiz tiiketici inanglar1 olusturmak spor
isletmelerinin  amaclarindandir. Rekabetin  olduk¢a yogun yasandigi spor
pazarlamasinda taraftar tercihlerini ve spor kuliibline iligkin algilarini etkileyerek
rakiplerine kiyasla etkinliklerini farklilagtirarak O6nemli bir avantaj saglayabilirler
(Bauver vd., 2008:2).

1.1 Problem

Bu aragtirmanin temel problemi, kullip imajinin lisanshi iiriin satin alma
davranig1  etkilemekte midir? Etkiliyorsa aligveris yapan tiiketicileri nasil

etkilemektedir? Bu kapsamda arastirmanin alt problemleri asagidaki gibidir;

e Demografik ozellikler arasinda (egitim, yas, cinsiyet, gelir, meslek, taraftar
olunan spor kuliibii gibi) tiiketicinin lisansh iiriin satin alma diislincelerini
yonelik farklilik var midir? Varsa bu farklilik nasildir?

e Katilimeilarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii degiskenine gore ilgi duyduklar1 spor
bransi arasindaki iligki nasildir?

e Katilimeilarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii degiskenine gore daha ¢ok satin aldiklar
lisansli iiriin ¢esitleri nelerdir?

1.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaglari, arastirma inceledigi problemlere iliskin konulardan
hangilerini ve bu konulara ait nelerin nasil olgiilecegini, tam olarak neyin
hedeflendigini ve bu hedefe ulagmak icin nelerin yapilacagini ifade eder (Walliman,
2006: 71). Bu dogrultuda bu arastirmanin temel amact, kuliip imajinin lisansl Giriin

satin alma davranisi lizerinde bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir.

Bu arastirmanin alt amaglari ise asagidaki gibidir;



e Demografik 6zellikler arasinda (egitim, yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi)
tikketicinin lisanshi {irlin satin alma davranigini iizerine etkisini ortaya
koymak,

e Tiiketicinin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii lisansli {iriin satin alma davranigini
iizerine etkisini ortaya koymak,

e Tiketicinin ilgi duydugu spor branglari lisansh {iriin satin alma davranisini
lizerine etkisini incelemek,

e Tiiketicinin sahip oldugu lisansli iiriinleri ve bu dirlinlere ait satin alma

oranlarini aragtirmaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde kuliip imaj1 ve lisansh iiriin satin alma davranislart ile ilgili ayr1
ayr1 birgok arastirma bulunmaktadir. Ancak Kuliip imajinin lisansli {iriin satin alma
davranigina etkisini ortaya koyan herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
arastirmanin onemi literatiirde bulunan bu boslugu doldurmak ve ileride yapilacak
aragtirmalara yol gdstermek agisindan O6nem arz etmektedir. Ayrica bu arastirma
tiikketicilerin lisansh iiriin satin alma davranigina fakli bir agidan bakarak firmalarin
kulip imajlar1 ile ilgili ne yonde gelistirmeler yapmalar1 gerektigi, spor tiiketici
davraniglarini daha iyi anlamalart ve g¢esitli lisansh triinler lreterek gelirlerini
arttirmalart agisindan yol gosterici olacaktir. Yapilan uyum analizi sonucunda
kuliiplerin hangi tiir lisanl tiriinleri daha ¢ok tercih ettikleri. Lisansli iiriin liretme ve
tasarlama konusunda rekabet ettigi kuliiplere kiyasla ne tiir eksikliklerinin oldugu
konusuna 1s1k tutacaktir. Ayrica taraftar1 olduklari spor kuliibii degiskenine gore
taraftarlarin ilgilendikleri spor branglar1 tespit edilerek, bu dogrultuda yatirimlar

yapilabilir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar

Bu arastirmada;

e Arastirmaya katilan katilimcilarin ankette yer alan sorulara gergekci ve igten

cevap verecekleri varsayilmistir.



e Katilimcilarin sporun gesitli bransar ile ilgilenme ve lisansli {iriin satin alma

algilarinin yiiksek oldugu varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Smirhhklar

Bu calisma yapilirken bazi sinirlamalar ile karsilasilmistir. 2019 yilinda
Diizce illerinde yasayan bireyler ile simirhidir. Zamanin kisith ve maliyetin yiiksek
olmasi nedenleriyle diger bolge ve sehirlerdeki bireylere ulagilamamistir. Bir diger

sinirlama ise arastirmada spor branslari igerisinden sadece futbolun segilmesidir.



Il. BOLUM

LITERATUR BOLUMU

2. TURKIYE’DE SPOR KULUPLERININ GELIiSIMIi VE SPOR
PAZARLAMASI

2.1. Tiirkiye’de Spor Kuliiplerinin Tarihsel Gelisimi

Spor, gergek anlamda insanin saglikli yasamak, eglenmek ve bos zamanini
cesitli aktivitelerle degerlendirmek i¢in yaptig1 bir olaydir (Ekmekgei vd., 2013: 95).
Spor, insanin Ozgiivene sahip olmasi, diger insanlar ile beraberce calisabilmesi,
dayanisma igerisinde beraberce is yapabilmesi, davranis kabiliyetlerinin geligsmesi,

ruh ve beden sagliginin korunmasini gibi faydalari olan bir kavramdir (Karatas vd.,

2011: 155).

Spor kuliipleri, belirli kurallara uygun bir sekilde kurulan, yetki ve
sorumluluklar1 kurallarla ¢izilen iiyeleri ile birlikte hem amatér hem de profesyonel
spor dallar ile topluma hizmet veren; her yastan insanin spor yapabilecegi tesis ve
ekipmanlar1 olan, baska bir yOniiyle ise basarili sporcularin yetistirilmesini
hedefleyen 6zel hukuk kuruluglaridir (Sahin 2004: 25-382). Tiirkiye’ de hizmet veren

kurum ve kuruluslar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Hizmet Veren Kurum ve Kuruluslar

Kamu Kurumlan

a) Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii

Genglik ve Spor il Tlge Miidiirliikleri

b) Milli Egitim Bakanlig1

Okul i¢i Beden Egitimi Spor ve Izcilik Dairesi

11 Milli Egitim Miidiirliigii

¢) Universiteler




Beden Egitimi ve Spor Egitimi veren Yiiksekogretim Kurumlari

Saglik Kiiltiir ve Spor Dairesi

d) Belediyeler

Spor birimleri

e) Spor Toto Tegkilat Bagkanligi

Ozel Kuruluslar

a) Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi

b) Spor Kuliipleri

¢) Spor Federasyonlari/Konfederasyonlari

d) Tiirkiye Amator Spor Kuliipleri Konfederasyonu

e) Tirk Spor Vakfi

f) Tiirkiye Spor Yazarlar1 ve Spor Kuliibii Dernegi

g) Spor Bilimleri Dernekleri

h) Fitness Merkezleri

1) Spor Okullar1

Kaynak: (Yildiz, 2016: 22).

Tabloda goriildiigii gibi spor hem kamu hem de 6zel kuruluslar tarafindan
desteklenmektedir. Milli Egitim Bakanligina bagli okullar ve lniversiteler basta
olmak {izere tiim vatandaslarin en azindan asgari diizeyde sporla ugrasmalari
amaglanmistir. Etkinlik olarak spora verilen bu 6énem zamanla 6zel kurumlarinda
dikkatini ¢cekmistir. Basta spor federasyonlar1 olmak iizere her tiirlii spor bransinin
profesyonelce yapilmasi ve basarili sporcularin yetismesini amaglamislardir. Bazi
0zel kuruluglar ise bireylerin amatorce sporla ugrasmasi veya eglenme istegini
karsilamak tizere ticari bir sekilde faaliyetlerini siirdlirmeyi tercih etmistir.

15. yy i¢inde Avrupa’da orta siifin vermis oldugu ugras sayesinde giiclenme
ve gelisim gdstermistir. Ozellikle Italya’ da baslayan spor reformu hareketi sporun
tiim Avrupa da yayilmasini saglamistir (Yazici, 2014: 397). Spor faaliyetleri arasinda
futbol, kuskusuz insanlarin en fazla ilgi gosterdigi, aktif veya pasif olarak insanlarin
en fazla katilim gosterdigi spor dalidir. Ayrica diinyanin birgok yerinde ekonomiyi
dolayli veya dolaysiz bir sekilde yaptirim yapmaya zorlamaktadir. Futbolda ilk resmi

miisabaka 1866 yilinda Ingiltere’de oynanmaya baslanmis ve her gecen giin




bilinirligini arttirmistir. Turizm, otel hizmetleri, tekstil, bahis, ulasim gibi bircok

sektorii igeren bir endiistri haline gelmistir (Or¢un ve Demirtas, 2015: 115).

Diinyanin dort bir yanindan segkin spor kuliipleri, kuliip imajlarin1 yerel ve
kiiresel ¢apta gelistirmeye c¢alismaktadir. Bu gelisim, 6zellikle diinyadaki diger
sporlardan daha fazla kiiresel teshirini artiran futbol sporu icinde gecerlidir
(Giulianotti, 2002: 82-83). Futbolun gosteri boyutu, siire¢ igerisindeki endiistriyel
gelisimi, onu zamanla ticari bir is kolu haline doniistiirmiistiir. Bu gelisim ve degisim
kendi ekonomisini olusturmast ve kiiresellesmenin de etkisiyle futbol
diyebilecegimiz yeni bir olusumun dogmasini saglamistir. Bu olusum sayesinde spor

kuliipleri de ekonomik anlamda islevsel hale gelmistir (Aksar ve Merih, 2006: 3).

Futbol oyunu ilk olarak Cin kayitlarinda M.O. 2500 yilinda Cin Imparatoru
Huany-Ti’nin askerlerine ¢eviklik kazandirmak i¢in iki direk arasinda topla yapilan
bir talim tiirii tarihte yer almaktadir (Demir ve Talimciler, 2015: 17). Tiirk tarihine
bakildiginda Orta Asya’da Kasgarli Mahmut’un Divan-1 Liigat-it Tiirk kitabinda
yazildigi lizere “tepiik” ismi verilen bir oyun oynanmaktaydi. Bununla beraber kuzu
postundan yapilan ve ic¢i hava ile dolu olan top ile Timur tarafindan talim i¢in
oynatilan oyun vardir. Giliniimiiz futboluna benzer oyunlar, basit bigimde ve
genellikle askeri talim igin oynandigi goriilmektedir. Modern futbolun temelini
olusturan ve Romali askerler tarafindan oynanan Harpastum’da amag, topu
yakalayarak el veya ayak vuruslariyla topu rakip bolgeye gondermektir. Genel olarak
futbol oyununun ortak 6zelligi hayvan iskembelerinden yapilan yuvarlak bir nesne
veya deri ile kaplanmig bir nesne ile oynanmasidir. Futbolun besigi olarak
isimlendirilen Ingiltere’de ortaya ¢ikisi tartismali bir konudur. Fransizlar futbolun
Normanlar tarafindan Ingiltere’ye getirilen “La Soule”den evrildigi goriisiindedirler.
Italyanlar ise Calcio oyununun Italya’dan gétiiriildiigiinii ve bu oyun aracihig ile
ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Lakin futbol, nereden gelmis olursa olsun ya da hangi
oyundan ¢ikarsa ¢iksin Ingiltere’de 12. yiizyildan bu yana oynandig bir gercektir.
Britanya topraklarinda futbolun bilinirliginin artmasi sonucu bazi sehirlerin birbiri ile
rekabet etmesine neden olmus ve sonucunda kavgalar ortaya ¢ikmistir. Bu kavgalar
sonucunda Kral II. Edward tarafindan Ingiltere’de futbol oynanmasina yasak
getirilmistir (Demir ve Talimciler, 2016: 17-19).



Futbolun belli kurallar cer¢evesinde ilk defa 1841 yilinda Cambridge
Universitesi tarafindan belirlenmistir. Futbol iyi bir genclik yetistirilmesi amaciyla
donemin hiikiimeti ve egitim kurumu tarafindan kullanilmistir. Bununla birlikte de
ilk defa 1857 yilinda Sheffield futbol takimi kurulmustur. Modern futbolun 1863’te
dogum tarihi olarak kabul edilen Ingiliz Futbol Birligi ile genis kitlelere yayilmustir
(Demir ve Talimciler, 2016: 20-43). Osmanli Devletinde kuliip tarihinde 6nemli bir
yeri olan “Lahanacilar” ve “Bamyacilar” diye iki takima ayrilarak oynanan cirit ve
binicilik oyununun giiniimiizdeki iddiali futbol miisabakalar1 gibi ilgi topladigindan
bahsetmekte faydali olacaktir (Atabeyoglu, 2002: 48-51). Tiirkiye’de Futbol
Endiistrisi, Spor Kuliipleri ve modern futbolun Tiirk topraklari ile bulugmasi 19.

yiizyilin son dénemlerine rastlamaktadir (Daglaroglu ve San, 1960: 3-60).

Modern futbolun Ingiltere'den tiim diinyaya yayilmasi sirasinda Osmanli
Devletinin en &nemli ticaret limanlarindaki sehirlere yerlesen Ingilizler futbolu
iilkemizle tamigmasini saglamislardir. Futbolun oynandigi ilk sehirler istanbul, Izmir
ve Selanik olmustur. Kuliip bazinda ilk adim ise ingilizlerin Izmir’de 1894 yilinda
"Football Club Smyrna" kurmasi ile olmustur. Futbol oynayanlarin sayisi ve
takimlarin sayilar yillar gegtikge artmistir. Osmanl topraklarinda ilk futbol maginin
1875'te Selanik'te oynandigi bilinmektedir. 1877 yilinda ise Izmir'in Bornova
semtinde futbol maglari yapilmistir (Petek, 2002: 27). Futbol oynayan ilk Tiirk olarak
bilinen Fuat Hiisnii Bey daha sonra arkadaslar ile beraber ilk Tiirk futbol takim1 olan
“Black Stocking” i kurmustur ve bu takimin Rumlarla Papazin Cayiri’nda 1901
yilinda yaptigr mag¢ bir Tiirk takimin yaptigr ilk futbol mag1 olarak tarihteki yerini
almistir (Kozanoglu, 1998: 117).

Tiirk futbolunun iilke capinda organize olarak oynanmaya baglamas1 1920’li
yillara dayanmaktadir. 1923 yilinda, Cumhuriyet’in ilanindan 6nce kurulan Tirkiye
Futbol Federasyonu, 21 Mayis 1923 tarihinde Uluslararasi Futbol Federasyonlar
Birligi (FIFA) tiyeligine kabul edilerek katilim saglamistir (Hiirkan, 2000: 21-39).
1954 yilinda kurulmus olan Avrupa Futbol Birligi’ne (UEFA) ise 10 Subat 1962
yilinda kabulii gerceklesmis ve Tiirkiye bir Avrupa iilkesi olarak organizasyonlara
katilim hakkina kavusmustur (Demirci,1986: 15-25). 1959 yilindan sonra yapilan

milli lig organizasyonlari, kupa miisabakalari, 2. ve 3. Ligler, Tiirkiye’de futbolu



hem izleyiciler i¢in hem de aktif katilim agisindan en popiiler spor dali haline
gelmesine katki saglamistir. Tirkiye’de futbol ozellikle 1980 sonrasi donemde
yasanan ekonomik degisim ile birlikte kitle iletisim araglarinin da yardimiyla

giintimiizde ki gériintimiine kavusmustur (Talimciler, 2003: 13-14).

1990’11 yillarin basindan itibaren kurulan Ozel televizyonlarin 1990’11 yillarda
kurulmas1 ve bu kanallarin futbol maglarini yaymlamak ic¢in ddedikleri iicretlerin de
etkisiyle bir ihtiya¢ haline gelen 1996-97 doneminde havuz sisteminin kurulmasina
neden olmustur. Bu gelisim ve degisim Tirkiye’de futbolun endiistriyel bir yapiya
doniismesine saglamistir (Topyildiz, 2003: 189). Popiiler kiiltiirde yerini alan futbol,
kolektif aidiyeti saglayan en giicli araglardan biri olarak degerlendirilebilmesi
miimkiindiir (Talimciler, 1999: 98). Tiim diinyada biiyiik taraftar kitlelerini pesinden
stiriikleyen ve iilkemizde de en popiiler spor dali haline gelen futbol oyunu finansal

gelisiminin katlanarak artmasi ile dikkatleri tizerine cekmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye Futbol Ligi Son 64 Yilin Sampiyonlarinin Sehirlere Gore

Listesi
Sehir Sampiyonluk Sehir
Istanbul 57 Galatasaray (22), Fenerbahge (19), Besiktas (15), Istanbul Basaksehir (1)
Trabzon 6 Trabzonspor (6)
Bursa 1 Bursaspor (1)

Kaynak: (www.tff.org,2020)

Tabloda goriildiigii ilizere son 64 yilin sampiyonlar1 arasinda Istanbul
takimlar1 baskin gelmektedir. Tiirkiye’de {i¢ biiyiikler olarak bilinen Besiktas,
Fenerbahge ve Galatasaray en biiyiik taraftar gruplarina sahiptir. Bu spor kuliiplerini
daha sonralari sampiyonluk kazanan Trabzonspor ve Bursaspor gibi Anadolu

kuliipleri takip etmektedir.

Tablo 4’de goriildiigii gibi diinyanin bir¢cok yerinde fakli sekillerle oynanan futbol,
giiniimiizde var olan haline kavusmas1 ingilizler sayesinde olmustur. Ingiltere’de kabul géren

sekli ile lilke icinde maglar oynanmaya baglamistir.
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Tablo 4. Futbolun Kronolojik Gelisim Tarihgesi

1841 Futbol topunun seklinin kiire olarak kabul edilmesi

1848 “Cambridge Kurallar1” ismiyle ilk futbol kurallarinin yazili olarak belirlenmesi ve bu kurallarin esas
alindigi Cambridge'de 6grenciler tarafindan ilk futbol miisabakasinin oynanmasi

1855 Bir Ingiliz futbol takimimin ilk kez yurt digina ¢ikarak futbol oynamasi ve boylece Almanya'nin da
futbolla tanismasi

1857 Ingiltere'de resmi olarak ilk futbol takimi Sheffield Club’in kurulmasi

1870  Portekiz'de oturan ingilizlerin yasadiklar1 bolgelerde futbolu yaymasi

1871 Kral Kupasi veya diger ismi ise “Ingiltere Federasyon Kupas1” nin baglamasi

1872 [k Milli Mag olan Ingiltere-Iskogya miisabakasimin oynanmasi

1875  Kalelere iist direk eklenmesi ve topa kafayla miidahale edilmesine izin verilmesi

1876 Korner atis1 kuralinin kabul edilmesi

1879 Glasgow’dan Darwen’e para teklifiyle futbolcu transfer edilmesi

1882 Futbol kurallarinda degisiklik yapmaya yetkili “International Boardun kurulmasi

1885 Profesyonelligin Ingiltere’de resmen kabulii

1886 Ofsayt kuralinin kabulii

1889 Ingiltere diginda bazi Avrupa iilkelerine futbol federasyonlarinin kurulmasi

1890 Futbol maglarini yonetme yetkisinin hakemlere verilmesi

1891 Penalt: atigsinin kabulii

1893  Amerika kitasinda ilk futbol federasyonunun Arjantin'de kurulmasi

1895 Ingiltere’de bayanlarm ilk futbol magini oynamasi

1899 Siirenin 90 dakika, saha dlgiilerinin 118,4 x 91,4 m2 olarak belirlenmesi

1901 Sheffield United - Tottenham Hotspur federasyon kupast finalini 110.802 kisinin izlemesi

1902 Ingiltere disinda oynanan ilk milli magta Avusturya'nin Macaristan’1 5-0 yenmesi

1903 Puan durumu olusurken averaj kuralinin kabul edilmesi

1904 Belgika, Fransa, Danimarka, Hollanda, Ispanya, Isveg, Isvigre’nin Federation Internationale de
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Football Association’t (FIFA) kurmasi

1906 Kitalar arasi ilk milli magta Gliney Afrika'nin Brezilya'y1 Brezilya'da 5-0 yenmesi

1907 Kendi sahasinda bulunan bir futbolcunun ofsayt sayilmamasimnin kabulii

1908 Londra Olimpiyat Oyunlari’nda futbolun ilk kez olimpiyat oyunlarinda yer almasi

1930 [k Diinya Kupast’nin (Jules Rimet Kupas1) Uruguay’ da yapilmasi

1954 “Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi” nin (Union of European Football Association / UEFA)

kurulmasi

1956 Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi’nin oynanmaya baslamasi

1963 Avrupa Kupa Galipleri Kupasi’nin oynanmaya baglamasi

Kaynak: Futbolun Tarihgesi, (www.turkfutbolu.net, 2010)

Avrupa’nin bazi iilkeleri futbolla tanigsmis ardindan Amerika kitasinda
yayilim gostermistir. 19. Yiizyilin yarisina gelindiginde birgok iilkede federasyonlar
olusmustur. Bu olusumlar1 uluslararasi1 futbol maglar1 takip etmistir. Ardindan bu
magclar1 tarafsiz bir sekilde belli kurallar g¢ercevesinde oynanmasini amaglayan
kurulusglar kurulmus olup, kupa maglar1 diizenlenmeye baslamistir. Giintimiizde yerel
ve milli takim diizeyinde oynanmakta olan futbolun birgok sektorle iliskisi vardir. Bu

sayede istihdam tireterek tilke ekonomilerine katki saglamaktadir.

2.2. Spor ve Pazarlama iliskisi

Spor endiistrisi icerisinde olusan gelisme ve biliylime dogal olarak spor
pazarlamasii da paralel olarak etkilemektedir. Spor pazarlamasinin gelisimini en
kisa siirede anlamak i¢in, tiim diinyada spor alani ile ilgili is yapan isletmelerin
sayisina bakmak yeterli olacaktir. Spor pazarlamasi ile ugrasan isletme sayisina, spor
pazarlamasindan elde edilen karlarin artis géstermesi sonucunu dogurmustur. Bu
alana harcanan parasal hacimlerdeki artisa, sporun spor dist isletmelerde bir
pazarlama araci olarak kullanilmasi ile spor pazarlamasi gilinlimiizde ciddi bir
seviyeye ulagmistir. Spor pazarlamasindaki gelisiminin bir baska kanit1 ise ozel
etkinliklerin planlamasi ile ugrasan sirket sayisindaki artistir (Burnet v.d., 1996: 21-
23). Spor pazarlamasinin popiiler hale gelmesi ile spor tiiketici davranislarini, tiriin
cesit ve fiyatlarini, irlinlerin satildigt magaza atmosferini, reklam ve tanitim
faaliyetlerini iyi analiz eden kuliip yOnetimleri pazar paymni artirarak basariya

ulasabilirler. Sporseverlerin ilgisini ¢ekmek, onlar1 spor miisabakalarina yoneltmek
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ve spor iriinlerini satin almalarimi saglamak biitiin stratejik planlarin ortak gayesi
olmustur (Rein vd., 2006: 92-96).

Spor endiistrisi diinyada en hizli biliyliyen endiistrilerden birisidir. Spor
pazarlamasi ile ugrasan sirketler 1970’li yillarin baslarindan giinlimiize kadar olan
siiregte hem biiyiik bir endiistri haline gelmis hem de endiistri igerisinde sektorel

kalkinmay1 ger¢eklestirmistir (Garzan, 2009: 2).

2.3. Spor Pazarlamasi1 Kavrami

Gilinimiizde yasam Kalitesinin yiikselmesi ve bos zamanlarin artmasi
nedeniyle sportif faaliyetlere ilgi ve katilim tiim diinyada artirmistir. Spor birgok
insan1 ayn1 anda bir araya getirebilen etkili bir giice ulasmistir. Bu 6zelligi sayesinde
sosyal yasam iizerinde biiyiik bir etki olusturmus ve popiiler bir kavram haline
gelmistir (Altunbag, 2008: 95-101). Pazarlama sporun toplumsal giicli olma &zelligi
sayesinde, bazi branslarda ticarilesmenin katkisin1 da alarak daha genis kitlelere
ulagmistir. Bu etki giiclinii birbirine bagli sektorlere yansitarak biiyiikk 6lgekli bir
endiistri haline gelmistir (Yoon ve Choi, 2005: 191-205). Ornegin; futbol miisabakasi
yayinlari, spor tartisma programlari, sadece spor odakli yayin yapan gazeteler gibi
araglar sayesinde spor sektorii medya sektoriinii etkilemektedir.

Literatiirde spor pazarlamasi kavraminin farkli tanimlamalar1 da yapilmistir.
Ornegin, spor pazarlamasi; spor yapmay1 seven, spor miisabakalarini veya tartisma
programlarini izlemeyen, hatta radyo ve benzeri medya araglari ile dinleyen, bunlar
ile birlikte spor malzemelerini satin almayi tercih eden spor miisterisi ve tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 gidermeyi amaglayan bir pazarlama alanidir (Baron ve Harris, 2003: 2).
Spor pazarlamasi kavrami, pazarlamanin bir tiirii olarak son zamanlarda gelismeye
baslamis olsa da ticari faaliyet gosteren isletmeler sporu, antik olimpiyatlardan
giinlimiize kadar uzanan bir siirecte iirlinlerini tiiketicilere satmaya c¢alismislardir

(Ekmekgi vd., 2010: 25).

Spor hizmetleri ve spor malzemeleri farkli ticari alanlar olarak bir arada
miisterilere sunulabilmektedir. Spor malzemeleri sportif faaliyetlerde kullanilan spor
giysileri, spor ayakkabilar1 ve spor aletleri gibi sportif ara¢c ve gerecleri iireten
sektordiir. Sportif malzeme iiretimi, hizla gelisen uluslararas1 bir sektor haline

gelmistir. Bu 6zellik nedeniyle, bu faaliyet alan1 yerel, bolgesel ve ulusal ekonominin
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onemli bir bileseni olmustur (Ekren, 2003: 3). Bazi kuliipler spor pazarlamasi
faaliyetleri ile wuluslararasi pazarda taraftar bulabilmekte ve {rilinlerini
satabilmektedir. Spor hizmetleri alt sektorii ise iki farkli faaliyeti i¢ermektedir.
Sportif faaliyetleri izleme ve sportif faaliyetlere katilma gibi etkinlikler, bu sektoriin
sundugu en 6nemli hizmetler arasinda yer almaktadir (Ekren, 2003: 3).

Spor tiiketicisi; spor yapanlari, izleyicileri, dinleyicileri, sporla ilgili bir
meslekte calisanlar1 ve spor organizasyonlarini ¢esitli medya araglarindan takip eden
kisiler olarak tamimlanirken, spor pazarlamasi; degisim siireci araciligi ile spor
tilkketicilerinin arzu ve ihtiyaglarin1 gidermek icin olusturulan faaliyetlerin biitlinii
olarak tanimlanmaktadir (Argan, 2016: 181-182; Serarslan, 1990: 5). Spor
pazarlamasi terimi, ilk olarak 1978 yilinda Advertising Age tarafindan tiiketici
faaliyetleri ile iligkin tanitim ve begendirme aract olarak sporun kullanilmasini
tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Genel pazarlama tanimlarindan derlenen spor
pazarlamas1 “spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini icermektedir” seklinde
kisaca tanimlanmaktadir (Mullin vd., 2000: 8-9). Shank’a gore ise spor pazarlamasi;
pazarlamanin temel ilkelerinin spor iiriinlerine ve spor ile 6zdesleserek pazarlanan
spor ile alakasi olmayan iiriinlere uygulanmasidir (Shank, 2005: 3). Spor pazarlamasi
ile ilgili bagka bir yaklasima gore; “spor pazarlamasi, spor iireticisinin spor iirtinlerini
yaratarak ve degisim yoluyla deger sunarak, spor miisabakalarina iliskin istek ve
ithtiyaclarmi gidermeyi amaclayan sosyal ve yonetsel bir siirectir” (Shilbury vd.,

2009: 15).

Spor pazarlamasi tanimlart igerisinde belirtilen “spor tiiketimi” terimi ise;
sportif oyunlari, bu alandaki ek hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi birgok
konuyu igermektedir. Spor yapmak fikri ile amator olarak spor faaliyetlerine katilim
saglayanlar, sporu bir meslek olarak goren profesyonel sporcular, spor
organizasyonlarini izleyenler ve spor {irlinleri Satin alanlar, spor sektoriinde
calisanlar ve spor sektorti ile ig yapanlar ise spor tiiketicileridir. Spor iiriinleri ile spor
tilketicilerinin bir araya geldigi sistem ise spor pazarlamasidir. Birgok spor
organizasyonu es zamanli olarak meydana gelmektedir. Bazi spor organizasyonlari
ise tek baslarina var olabilmeleri miimkiindiir. Tek basma bir spor miisabakasi

sporseverlere ¢cogu kez bir anlam ifade etmemektedir. Bu durumda iirlin ve hizmet
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destekli bir spor miisabakasi daha fazla anlam ifade edebilmektedir. Spor
pazarlamasi da bu asamada ne kadar gerekli oldugunu hissettirmektedir (Mullin vd.,
2000: 14).

Spor pazarlamasinda iirtinler; spor malzemeleri, giyim ve ayakkabi1 benzeri
somut triinlerin yani sira, zayiflama, zindelik ve fitness gibi soyut tirlinler seklinde
de olabilmektedir. Spor pazarlamasini spor endiistrisi sinirlari iginde tanimlamak ve
nasil kullanildigi hakkinda bir diisiince ortaya koymak olduk¢a kolaydir. Temel
olarak tamimlarda belirtildigi gibi, spor malzemelerini ve hizmetlerini tiiketicilere
ulagtirmak ya da daha genis kapsamli olarak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarim
gidermek amaciyla yapilacak faaliyetler oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, diger
ekonomik yapilardaki isletmelerin de spor pazarlamasinin kapsamina girdigini ve
spor pazarlama yontemlerinden faydalandig: diisiiniiliirse, o0 zaman spor pazarlamasi
kavrami ¢ok karmasik ve biiyiik 6lgekli bir sekilde karsimiza ¢ikar (Pitts ve Stotlar,
2002: 177).

3. imaj ve Kuliip imaji Kavram

Imaj kavramu literatiirde genis olarak tartisilan bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Giinlimiizde imaj kavramu tiiketicinin giliveni ve tiiketiciyi satin alma
karar1 vermesi lizerinde onemli bir giice sahiptir. Bu giic isletmeler i¢in bir pazarlama
ve yonetim stratejisi olarak goriilmektedir (Flavia'n vd., 2005: 449). Imaj bir kisi
veya toplulugun, herhangi bir firma, iiriin, marka, kisi ya da iilkeye iliskin inang,

tutum ve izlenimlerinin tamamidir (Barich ve Kotler, 1991: 95).

Imaj, genel olarak, disaridan yetkin biri olarak goriilme, esneklik, stil, durus
tarzi, kisi ya da kurumun kars1 taraftan algilanis hali vb. birgok kavram ile tanimlama
yaptlmistir (Bromley, 1993: 21). Ayrica kurumsal imaj kisi veya firmanin disa
yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilen ve marka imajini etkileyerek isletmenin
halk ile olan iligkilerinde 6nemli bir faktor olarak kabul edilir (Peltekoglu, 2001:
361). Kamuoyu tarafindan genel kabul gbren imaj kavrami, isletmenin gelecekte
uygulayacag strateji ve yatirimlara daha giivenle bakmasmi saglamaktadir (Ocel,

2019: 3). Kiiresellesen spor endiistrisi sayesinde kuliipler imaj ¢aligsmalarina daha
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cok onem vermektedirler. Bu kapsamda tiim ilgili paydaslar ve bunlar arasindan
ozellikle taraftarlar iizerinde giiven inga etmeyi amaglamaktadirlar (Richelieu, 2016:
218-231). Spor kuliiblinii tutan bireylere ait inanglar, degerler ve diisiinceler kuliip
imaj1 olusturmaktadir. Bu nedenle, etkili bir kuliip imaji1, i¢ ve dis spor miisterilerin
dikkatini ¢ekecek marka degeri olusturmayr amaclamalidir. Kuliip imaji, marka
degerinin kalitesini kazanirken medya araclari, sivil toplum orgiitleri ve toplumdaki
diger ortaklar gibi halkin iistiinde dogrudan veya dolayl1 olarak etkisi olan yapilarda
sekillenmektedir (Kim vd., 2014: 132).

Imaj kavrami olumlu veya olumsuz bir tutum olabilecegi gibi herhangi bir
yone egilim gdstermeyen bir tutum da olabilir. Imaj firmalar ile miisteri arasindaki
iliskiyi gelistirip kuvvetlendirecek giice sahip olmakla birlikte bu iligkiyi zedeleyerek

firmalara telafisi miimkiin olmayan zararlara da siiriikleyebilir.

3.1. Kuliip Imaji

Gilinlimiizde olumlu bir kuliip imajma sahip olan isletmeler yiiksek rekabet
ortaminda rakiplerine istiinliik saglayarak isletme tarafindan pazarlanan mal ve
hizmetler i¢in katma deger olusturan ve hedef kitle ile isletme arasinda cift yonlii
iletisim saglayan bir mekanizma olarak tasidigi deger cok Onemlidir. Bagka bir
deyisle kurumsal imaj pazarlama karmasinin 5. elemani olarak degerlendirmek
miimkiindiir (Ural, 2000: 240). Literatiirde yapilan arasgtirmalara bakildiginda imaj
konusunun spor oOrgiitleri acisindan, tiiketici davranislarn ilizerinde Onemli etkiye
sahip oldugunu, bu etki yoluyla marka degerini yiikselten bir yol ve bununla birlikte
spor Orgiitiinii diger spor oOrgltlerinden ayiran bir 6zellik oldugunu goérmek
miimkiindiir (Ferrand ve Pages, 1999: 387-388). Alvesson (1990)’a gore kuliip imaji
taraftarlarin destekledikleri takimlar hakkindaki genel izlenim anlamima gelir.
Taraftar1 olduklar1 spor kuliipleri icin ne hissettikleri ve ne bildiklerine iliskin

algilarin biitiini kuliip imajin1 meydana getirir (Akt. Jung, 2012: 4).

Spor pazarlamasi literatiirlinde yer alan ¢ok az sayida konu kuliip imajt
kavramlar1 hakkinda ilgi goérmiistir. Kullip imaji, misterilerin bir spor
organizasyonuyla kisisel bagliligi, duygusal katilimi veya spor miisabakasini

izlenmesi taraftarlarin tutum ve davramiglarini etkilemektedir. Ayrica bu etken spor
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lisansli {iriinlerinin tiiketimini artmasi sonucunu dogurmaktadir (Sutton vd., 1997:
15). Kuliip imaji, lisansli {iriin satiglarinin da artmasi dahil olmak {izere gesitli olumlu
sonuglar dogurabilecek 6nemli bir kavramdir (Gladden vd., 1998: 1-19). Kuliip imaj1
spor kuliipleri i¢in hayati 6neme sahip bir bilesendir. Taraftarlara ve halka tutarli ve
istikrarli bir kuliip goriiniimii sunmak i¢in essiz bir firsat olarak degerlendirilmelidir
(Bauver vd., 2008: 2). Ust diizeyde kuliip imajina sahip takimlar en sevdikleri spor
kuliibiinii takip etmek i¢in daha fazla zaman harcarlar ve daha fazla finansal kaynak
kullanirlar (Hunt vd., 1999: 439-452). Spor taraftarligi sadece bir spor bransi ile
ilgilenmek degil ayn1 zamanda taraftar1 olduklar spor kuliibii i¢in zaman, para ve enerji
harcamak seklinde tanimlanabilir (Lenneis ve Pfister, 2015: 157-185). Genel olarak
kulip imajina bakildigimda, taraftar1 olduklari spor kuliibiiniin kendi zihinlerinde
olusan yerini iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Taraflarin hayatlarinda takimlarin ne
derecede oneme sahip oldugunun tespit edilmesi hem kuliip hem taraftar agisindan

maksimum faydaya ulasmada bir rehber gorevi gorecektir.

3.2. Kuliip Imaj1 Alt Boyutlan

Giinlimiizde futbol oyunu tiim diinyada herhangi bir ticari sektor gibi serbest
pazar norm ve kurallarina tabi goriilmektedir. Gelecek donemlerde gerek yonetsel
gerekse de ekonomik olarak ayakta kalabilir olmayan herhangi bir spor kuliibii
varhigim1 strdiirmekte giiclik c¢ekecektir. Bu baglamda spor kuliipleri ¢agdas
isletmeciligin basar1 getiren yontemlerini ylirlitmek ve kurumsal yonetisimin
gereklerini uygulamak konumundadirlar (Aksar ve Merih, 2006: 131). Genel olarak

literatiir yer alan kuliip imajinin alt boyutlar1 arastirmanin bu kisminda irdelenmistir.

3.2.1. Kuliip Kalitesi

Kuliip imaj1 alt boyutlarindan kuliip kalitesini sahip oldugu yildiz oyuncular
ve 1yl yonetim belirlemektedir. Kuliip kalitesi, herhangi bir profesyonel kuliip i¢in
olaganiistii performans sonuglar1 elde etmek icin hi¢ siiphesiz ¢ok dnemlidir ve bu
nedenle literatiirde yerel topluluk baglaminda ayirt edici bir faktor olarak genis ¢apta
kabul edilmektedir (Bauer vd, 2008; Gladden ve Funk, 2002).
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Kuliip kalitesinin artmas1 istikrar ve siireklilik saglar. Spor kuliipleri
yonetimleri taraftar kitlelerinin baglhiligini artirmayr amaglarlar. Bu baglamda iyi
iletisim kuran kuliipler, imajlarin1 gelistirirler. Bunu basarmak isteyen kuliipler ise
kendilerine ait lisansl {iriin magazalar1 agabilir, ilgi ¢ekici kuliip miizeleri ile hizmet

verebilir ve biiylik stadyumlar insa edebilirler (Bauer vd, 2008:2).

3.2.2. Kuliip Performansi

Bir spor takimi i¢in kuliip performans: {iriin kalitesine esdeger dnemde kabul
edilmistir (Jang, Ko ve Chan-Olmsted, 2015). Saha igi performans sonuglar1 dolayli
olarak lisansli {irin satiglarindaki istikrar1 etkilemektedir. Kuliip imaj1 i¢in olumsuz
sayilabilecek potansiyel durumlardan biride takimin kétii performans gostermesidir
(Bauer vd, 2008:2). istisna olarak saha i¢i performanslari sezon boyunca kétii olan
takimlarda dahi sadik taraftar gruplar lisansh {iriinleri satin almaya devam ederler
(Gladden ve Funk, 2001: 68). Sonug olarak, istikrarli bir takim performansina sahip
kuliipler olumlu bir kuliip imaji goriiniimii verirler. Lisansli {irlinler takim
performansini dogrudan etkilemez. Ancak takim performansi lisansli iiriin satiglarini

etkiler.

3.2.3. Kuliip Tarihi ve Gelenekleri

Mevcut literatiire paralel olarak, kuliip tarithi ve gelenegi de bir boyut olarak
tanimlanmistir.  Clinkii bir kuliiblin itibar1 ve imaj1 genellikle biriken gecmis
basarilari iizerine insa edilmistir. Giliclinii tarihinden alan kuliiplerin imajlar1 daha

yerlesik ve uzun 6miirlidiir. (Bauer vd.,2008; Jang, Ko ve Chan-Olmsted 2015).

Taraftarlarin ¢ogu uzun bir hayran geg¢misine sahip oldugundan, hepsi
deneyimlidir. Ornegin; oyuncu ve teknik direktor degisiklikleri gibi takimlarinin inis
ve cikislarindan etkilenmezler. Belki bu nedenle stadyum atmosferi, kuliip tarih ve
gelenekleri ile daha fazla iliskiye sahiptirler (Bauer vd, 2008:2). Ulkemizde yiiz
yasindan daha fazla tarihe sahip kuliipler olan Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas
bu itici giic sayesinde taraftarlar ile iy1 bir bag kurarak basarili bir gelenek

olusturabilmislerdir.
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3.2.4. Takim Ruhu

Siki calisan sporcular, takim g¢aligmasi ve adil oyun gibi kavramlar kuliip
imaj1 alt boyutlarindan takim ruhunu olusturdugu sdylenebilir (Liu ve Schwarz,2020:
1753). Spor kuliipleri yaptig1 faaliyetler ile taraftarlarinin zihinlerinde olusturduklar
olumlu veya olumsuz algi degerlendirmelerin spor kuliipleri tarafindan iyi analiz
edilmesi ve kuliip ile ilgili kararlar alinirken karar siirecinin bagarili bir sekilde
yonetilmesi gerekmektedir. Bu asamada taraftarlar tuttuklar1 spor kuliiplerinin sehir,
din, ulus veya diger sosyal 6geleri temsil ettiklerini diistinerek 6zdeslesmektedir. Bu
O0zdeslesme sonucu taraftar olarak sporcularin ve kuliibiin performansinin,
dolayistyla miisabakalarin sonucunu etkilediklerine inan¢ duymakta ve kendilerini

kuliibiin bir parg¢asi olarak kabul etmektedirler (Demirel vd., 2007:76-86).

Spor giiglii duygular uyandirir. Spor hayranlar diizenli olarak seving, gurur
veya coskunlugun yami sira ofke, hayal kirikligi, endise veya utang yasarlar. Bu
duygular1 sayesinde taraftarlar ile kuliipler arasinda takim ruhu olusur ve geligir

(Bauer vd, 2008:2).

3.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Aktiviteleri

Kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri literatiirde ayr1 bir kuliip imaj faktorti
olarak tanimlanmistir. Spor kuliiplerinin kurumsal sosyal sorumluluga olan ilgisi,
spor yonetimi alaninin bu gelismeden etkilenmemesi ile son yillarda hizla artmistir
(Paramio-Salcines vd, 2013). Dahasi, profesyonel spor kuliiplerinin kurumsal sosyal
sorumlulugunu ve bunun tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisini inceleyen giderek
artan bir literatiir vardir (Babiak ve Wolfe, 2006; Walker ve Kent, 2009). Genel
pazarlama literatiirlinde profesyonel spor baglaminda kurumsal sosyal sorumlulugu
kurumsal imajin kilit bir boyutu olarak ele alan calismalarda mevcuttur (Walsh ve

Beatty, 2007; Jang, Ko ve Chan-Olmsted, 2015).

3.2.6. Kuliip Goriiniimii

Kuliip imajin1 ifade eden unsurlardan kuliip goriiniimii, iceride kuliibiin
calisanlar tarafindan disarida ise taraftarlar tarafindan nasil goriildigi ile ilgilidir.

Bir kuliip i¢in kuliip goriinlimii, takimin disarida elde ettigi ayrimi ve tutarh
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gorilintlisiinii tanimlayan bir derecedir (Schmitt vd., 1995: 83). Kuliip goriinimi,
kuliip ile ilgili gorsel olan biitiin kavramlar1 kapsamaktadir. Ayrica kuliip goriiniimii,
kuliip sporcu ve c¢alisanlarinin davranmiglari, kuliiplerin yonetim bi¢imi, hizmet

anlayisi, yoneticilerin kalitesi gibi unsurlar1 da igerir (Bakan, 2005: 62).

Afis, davetiye, pano ilan1 gibi basili araglarda kullanilan kuliibe ait logo, renk,
ticari karakter gibi unsurlart gérsel hafizayr harekete gecirir ve imaj transferine neden
olur (Peltekoglu, 2009: 372). Belirli bir kimlik ve goriinimle taraftarin karsisina
c¢ikan ve bu sayede olumlu bir imajla hatirlanan kuliiplerin, basarili olma sans1 daha
yiiksektir (Okay, 2005: 11). Spor kuliibiiniin logosu ve renklerinin gii¢lii bir sekilde
tasarlanmasi ve taraftarlara dogru mesajlar ile iletilmesi basarili bir kuliip goriiniimii

kazanma agisindan 6nem arz etmektedir.

3.2.7. Kuliip Davranisi

Kuliip davranigi, spor kuliiplerinin herhangi bir olay karsisinda vermis
olduklar1 kendine ozgii davramig ve tepkiler olarak tanimlanabilir. S6z konusu
davranis ve tepkiler kulubiin kendine ait olan felsefesi ile belirlenir (Okay, 2005: 12).
Kuliip davranisi, kuliip calisanlar1 ve taraftarlar1 ile biitiinlesmelerini kapsayan
davraniglarinin  tiimiidiir ve kurumsal kimlik ve iletisim ile Ortiisecek bigimde
yonetilmelidir  (Peltekoglu, 2009: 568). Spor kuliipleri taraftarlarina karsi
davraniglarini, diger taraftan c¢alisanlarin ve sporcularin kuliiple biitiinlesmelerini
saglama gayretlerini gostermektedir. Bu gayret sonucunda basarili bir kuliip imaj

olusturulur (Bromley, 1993: 178-180).

Ornegin; spor kuliiplerinin diizenledigi aga¢ dikim kampanyasi, engelli
bireylerin sporla tanistirtlmasi gibi benzeri faaliyetler olumlu bir davranig olarak
kabul goreceginden kuliip imajina katkis1 olacaktir. Bu katki sayesinde kuliip ¢cevreye

ve topluma duyarl bir takim olarak anilacaktir.

3.2.8. Kuliip Iletisimi

Giliniimlizde kuliipler her seyden 6nce kamuoyunun karsisina ¢iktiklar

goriintiileri ile algilanmaktadirlar (Uzoglu, 2001:337). Spor kuliipleri hem gelir
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kalemlerini arttirabilmek i¢in, hem de kitlesel olarak daha biiyiik ve daha sadik
taraftar kitlelerine hitap edebilmek icin etkili iletisim faaliyetleri gdstermeleri
gerekmektedir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri i¢in harcadiklar

caba biiyiik 6nem tasimaktadir. Kuliip iletisiminin amaglar ise;

e Taraftarlar arasi aidiyet saglama,

e Taraftarlar ve kamuoyunda saygin, giivenilir, olumlu bir imaja sahip olma,

o Potansiyel taraftarlar etkileme ve sayisini arttirma

e Medya organlarinda daha ¢ok yer alma,

e Yasa yapici ve diizenleyicileri etkileme

e Kuliip kiiltiirtinii taraftarlara aktarma

e Kuliip liye ve calisanlar1 arasinda aidiyet duygusu olusturma seklinde

siralanabilir (Katirc1 ve Uztug, 2009:65-75).

Son zamanlarda spor kuliipleri amaclarina ulasabilmek icin en ¢ok sosyal
medyayr kullanmaktadirlar. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 olan
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’da Galatasaray 29 milyon, Fenerbahge 21
milyon, Besiktas 13 milyon, Trabzonspor 3 milyon kullaniciya hitap etmektedir

(Boomsocial, 2019).

4. LISANSLI URUN SATIN ALMA DAVRANISI

Lisans anlagmasi, bir kurulus veya organizasyonun baskaca bir kurulusa
ayricalik veya bir fiyat karsiliginda logo, amblem, isim patentini kullanma hakkini
verdigi yetkilendirme seklinde tanimlanabilecek anlagma tiiriidiir (Berkowitz vd,
2000: 481-505). Lisanl {irtinler ise, spor kuliibiin ismi, amblemi ve logosunu tasiyan
riinler, forma, oyuncak, top, bayrak, ev tekstili, hazir giyim, aksesuar, Ofis

malzemeleri, koleksiyon {irlinleri, hediyelik esya ve benzeri lisansa konu olan
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tiriinlerin tamamini ifade eder. Arastirmanin bu kisminda lisanslt {iriin satin alma

davranigi ve alt boyutlar1 ele alinmistir.

4.1. Lisans ve Lisanslama

Giclii bir markaya sahip olmanin 6nemi, bir organizasyonun Uriiniiniin lisansi
ile miimkiin hale gelmektedir. Lisans, bir sirket veya organizasyonun bir diger sirket
veya organizasyona markasini iicret ya da belirli bir imtiyaz karsiligi vermesi ile
yapilan sozlesmedir. Daha kapsamli bir tanimla lisans, bir anlagsma bi¢imidir ve bir
organizasyonun bir bagka organizasyona marka ismini, patentini, ticari sirrini ve
diger avantajlarin1 bir ilicret veya imtiyaz karsiligi kullanma yetkisi vermesidir

(Argan ve Katirci, 2008: 225).

Gliniimiizde spor kuliipleri de lisans iicreti karsiliginda isim haklarini
satmaktadirlar. Kuliipler lisans anlagmas1 kapsaminda isletmelere patent, telif haklari,
tasarim, pazarlama teknikleri, ticari marka gibi sahip oldugu haklarmnin kullanim
hakkini vermektedir. Lisans sahibi olan igletme, kendi adina yaptigi faaliyetlerde
tirlinlerine danisman isletmenin markasini ekleyebilir, magazalarini ana isletmeden
aldig1 ve sozlesmede belirlenen plan ve tasarima uygun olarak magazalarini kurabilir,
faaliyet alanindaki tiim kullanim haklarin1 kendi adina tescil kaydi yaptirabilir
(Ulgen vd., 2004: 325). Prosediirlere uygun bir sekilde yapildigi siirece, spor
alanindaki lisans isi hem lisans1 veren hem de lisansi alan kurulus tarafindan karl
olabilmektedir. Spor pazarlamasindaki lisans islemi sporcu, takim ve ligler igin

biiylik 6nem tagimaktadir (Argan ve Katirci, 2008: 226).

Lisanslama, spor pazarlamasinin giiglii ve dinamik 6gesi olarak kabul
edilmesiyle birlikte, kisinin spor organizasyonuna duygusal olarak katilma vaadi
vermesi seklinde tanimlanabilecek taraftar kimligi ile yakindan baglantilidir (Sutton
vd., 1997: 15). Kuliip taraftarlar1 sadakat duygusu ile takimlarin1 desteklemekte ve
kendilerini kuliiplerine yakin hissetmek i¢in ¢esitli davramiglar gostermektedirler
(Mael ve Ashforth, 1992: 103). Bir baska deyisle, lisanli tiriinler satin alarak spor
miisabakalarina gittiklerinde, kendilerini takimlarinin birer pargasi olarak gortirler ve
taraftar1 olduklari spor kuliibiiniin basarisinda katkilari olduguna inanirlar (Sutton vd.,

1997: 22). Lisanslama ile ilgili literatiirde ortaya ¢ikan bir diger konu, spor lisansli
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tirtinlerin sahipleri i¢in 6zel bir deger tasidigir ve bu degerin fonksiyonel rollerinin

Otesine uzanmasidir (Apostolopoulou vd., 2012: 93-110).

Diinya capinda spor markalar1 haline gelen Manchester United ve Real
Madrid'in resmi formalari, diinyadaki futbol taraftarlar1 arasinda en popiiler
tirtinlerdir. Tiirkiye’nin en biiyiik kuliipleri, yani Galatasaray ve Fenerbahge forma
satisginda Avrupa da en ¢ok forma satigi yapan ilk on kuliibii arasina girebilecek
yeterlilikte olmasina ragmen, Tiirkiye ve Asya dahil bazi iilkelerde daha ucuz olan
sahte iriinler nedeniyle resmi forma satiglar1 zarar gérme egilimindedir (Miller ve

Harris, 2012).

4.2. Lisansh Uriin Tanimi ve Kavram

Lisans, spor iriinleri agisindan 6nemli bir paya sahiptir. Kuliibiin adi,
amblemi ve logosunu tastyan iiriinler, forma, oyuncak, top, bayrak, ev tekstili, hazir
giyim, aksesuar, ofis malzemeleri, koleksiyon iiriinleri, hediyelik esya lisansa konu
olan iiriinlerdir. Hizmet kurulusu olarak hizmet veren spor kuliiplerinin, taraftarlarina
sunmakta oldugu somut, elle tutulur belki de tek iiriin, lisansli tirlinlerdir. Bu
tiriinlerin kalitesi ister kuliip tarafindan iretilmis, isterse lisans hakkini satin alan
diger bir isletme tarafindan iiretilmis olsun, taraftarin satin alma davranisina etki
etmektedir. Bu asamada fiyat, kalite ve gesitlilik konusuna odaklanmak gerekir.
Degisik gelir gruplarindan taraftarlarin biitcelerine uygun, kaliteli ve farkh
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek lisansli tiriinler bulabilmesi 6nemli bir konudur. Son
yillarda spordaki siddetin etkilerinin azalmasiyla birlikte, spor kuliiplerinde lisansl

tirlin ¢esitlerini attirmasi gibi olumlu sonuglar dogurmustur (Or, 2009: 35-36).

Spor kuliipleri, kendi logolu firiinlerinin iiretim ve satis hakkini bagka
sirketlere devrederek, bu bedel karsiliginda isim hakki olarak kuliibe gelir saglamis
olurlar. Lisansh tiriinlerden kazanilan ticari gelirler, kuliiplerin resmi logolarinin ve
isminin marka olarak tescil ettirdigi esofman, kravat, bardak, kaskol, gomlek, kalem
vs. gibi lirlinlerin {izerinde yer vererek, bu {irlinlerin satilmasi sonucu elde edilen
gelirlerdir. Ticari Trlinler elde edilen gelirler, spor kuliiplerinin taraftarlara

ulagsmasinda en 6nemli araglardan biri olup, kuliiplerin elde ettigi basarilar ise bu
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markalarin daha fazla bilinir hale gelmesine katki saglamaktadir (Aksar ve Merih,
2006: 10).

Futbol kuliiplerinin, temel faaliyetleri dikkate alindiginda hizmet isletmesi
niteliginde bir kurulustur. Forma ve lisanl iiriin satiglari, futbol kuliiplerinin temel
faaliyetleri olarak kabul edilebilir. Lisansh iiriin satiglarinin kuliiplere sagladigi
faydalar finansal katki ile sinirli degildir. Lisanslt {iriinlerin satis1 ve bu iirlinlerin
taraftarlar tarafindan kullanilmasinin, kuliiplerin marka degerlerini artirmada dnemli
derecede etkili oldugu sdylenebilir (Demirci, 2017: 20). Kiiresel diizeyde 2012 yili
itibariyle tiim lisanshi spor lriinlerinin satig gelirleri 17.5 milyar dolar civarina
ulagmistir. Bu artis ile beraber biiyiik spor kuliipleri 600’ askin sirketle genis
kapsamli anlasmalar1 yapmistir (Shank and Lyberger, 2015: 25-26). Ulkemizde
futbol basta olmak iizere lisanshi triin satislarinda ciddi artis goriillmektedir.
Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas, Trabzonspor gibi spor kuliipleri hem internet
magazalarindan hem de perakende magazalarinda lisansl iriinlerini miisterilerine
sunmaktadir (Alpyagil, 2014: 14). 2012 yil1 itibariyle tilkemizdeki lisansli {iriin pazar
seviyesi yaklasik 220 milyon TL’dir. Fenerbah¢e 2012 yili itibariyle 80 Milyon
TL’lik cirosu ile bu pazarimn lideri olarak goziikmektedir (Mumay, 2013). Galatasaray
2019-2020 sezonunda 127 milyon TL ile lisansh iiriin satis geliri elde ederek lisansh

spor {irlin pazarinda liderligi ele ge¢irmistir (www.sportif.galatasaray.org, 2020).

Spor kuliiplerinin birincil amact siiphesiz sportif basaridir. Sportif basari
ancak finansal basariyla desteklendigi de ortaya c¢ikmaktadir. Gliniimiizde, spor
kuliipleri bu iliskinin 6nemini fark ettiler ve lisansli spor {irlinlii pazarlamasina
yogunlastilar. Bir marka olarak spor kuliipleri, spor endiistrisi i¢in hala ¢ok dnemlidir
( Bauer vd., 2005: 469).

Sekil 1°de goriildigii gibi lisansh iiriin satislari, stadyum ve yaymn gelirleri
gibi araglar takimlar1 gii¢lii bir mali yap1 kazanmasina katki saglarlar. Mali yapisi
giiclii olan spor kuliipleri yildiz futbolcular transfer edebilir, altyapilarina yatirim
yapabilirler. Bu yatirimlar sonucu olusan profesyonel takim kadrosu sayesinde
basartya ulasabilirler. Bu sportif basarilar ise spor kuliibline daha ¢ok taraftar
kazandirir. Artan taraftar sayilar1 kuliipleri i¢in daha fazla harcama yapar ve bu bir

dongii halinde devam eder.
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Sekil 1. Futbolda Basar1 Dongiisii

Kaynak: Inan, 2007: 87.

Dort biiyiik takim olarak adlandirilan Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor iilkemizde futbola yon vermektedir. Bu istikrarin sebebi sampiyonluk
ve kupa sayilarmin fazla olmasi sonucu sportif basariyr taraftar sayilarn ile
desteklemeleri ile miimkiin olmustur. Sportif basarilar sayesinde uzun yillar siiper
ligde kalic1 olmay1 basarabilmislerdir. Asagidaki tabloda iilkemizdeki futbol

kuliiplerine ait sampiyonluk, Tiirkiye kupas1 ve taraftar oranlar1 verilmistir.

Tablo 5. Dért Biiyiik Kuliibe Ait Kupa ve Taraftar Oranlar

Takim Sampiyonluk sayis1 Tiirkiye Kupasi Taraftar Orani
Galatasaray 22 18 %36
Fenerbahge 19 6 %35
Besiktas 15 9 %19
Trabzonspor 6 9 %4

Kaynak: (http://www.tff.org.tr, 2020)
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4.3. Sporda Lisansh Uriin Pazarlamasi

Spor {riinlerine olan ilginin artmas1 sadece spor kuliiplerini degil ayni
zamanda spor dis1 diger sektorleri de ilgisini ¢cekmektedir. Ozellikle son yillarda
literatiirde spor endiistrisinin gelismesiyle lisansli {irlin satin alma konusuna iliskin
aragtirmalarin artmasii saglamistir. Kuliipler ana gelirleri olan stadyum bilet
satiglari, medya, reklam ve sponsorluk anlagmalarinin yani sira lisansh (iiriin

pazarinda da yatirim yapip uzmanlasma yoluna gitmektedirler.

Lisanslt spor {irlin pazarlamasi, son birkag¢ yildir lilkemizde gelisim gosteren
alanlardan biridir. Yogun rekabet ortaminda sportif basarilari yakalamak, finansal
basarmin pekistirilmesi ile miimkiindiir. Bu durumu fark eden spor kuliipleri lisansl
spor Uriinii satisina daha ¢ok Onem vermeye baslamislardir. Bu baglamda spor
kuliipleri kurduklar1 magazalar ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadir.
Ayrica, spor kuliiplerinin internet magazalarindan yapilan satis oran1 da son yillarda
gelisim gostermeye baslamistir (Argan ve Katirci, 2002:21-44). Ulkemiz 4 biiyiik
futbol takimina ait magaza isimleri ve sayilar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6. 2020 Yili Dért Biiyiik Kuliibe Ait Magaza ismi ve Sayilari

Takim Magaza Ismi Magaza Sayisi Online Satis
(Online Dahil) Magazasi
Galatasaray Gs Store 92 1
Fenerbahge Fenerium 76 1
Besiktas Kartal Yuvasi 97 2
Trabzonspor Ts Club 34 1

Kaynak: (www.gsstore.org, www.fenerium.com, www.kartalyuvasi.com, trabzonspor.com.tr,
2020).

Tabloda goriildiigii iizere spor kuliipleri her gegen giin magaza sayilarini
artirmaktadir. Bu ilgi futbola dogrudan veya dolaysiz olarak tiiketen miisterileri
anlamak ag¢isindan ¢ok dnemlidir. Ciinkii futbol katilimcilara benzersiz ve unutulmaz
bir deneyim sunar. Bu deneyimi hatirlamak isteyen taraftarlar ise futbol kuliiplerine
ait magazalardan aligveris yaparlar. Bu ayn1 zamanda takimlarmn lisansh triinleri ve

marka genisletmeleri gibi spordan ilham alan iirlinlerin tiikketimini de kapsamaktadir.
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Lisansli spor {iriinlerin degerini, bu {riinlere yerlestirilen anlamlar
kesfetmeye yoOnelik ilk cabalardan biri, uluslararasi bir spor etkinligi olan
Yunanistan'in Atina kentinde diizenlenen 2004 Yaz Olimpiyat Oyunlari'dir. Bir grup
yerli ve yabanci spor tliketicisine ne satin aldiklar1 ve satin almalarinin nedenleri,
satin aldiklar1 tirtinleri nasil kullanmay1 amagladiklar1 ve Olimpiyat lisansh iirtinlerin
kendileri i¢in ne anlama geldigi soruldu. Calisma, koleksiyon yapilarinin, benzersiz
tasarimlarinin ve sevimli 6zelliklerinin bu iriinleri aligveris yapanlara hitap ettigini

gostermistir (Apostolopoulou vd., 2010:485-507).

Profesyonel spor kuliipleri tarihsel olarak marka degerlerine bagli kalarak
{iriinlerini  gelistirmeyi tercih edebilirler. Uretim asamasina gelen iiriin bu
perspektiften tiiretilen cergevelere dayali olarak insa edilmeye calisilir (Ross, 2006:
22-38). Spor kuliiplerine ait tirinlerin benzersiz 6zelliklerini (sembolik, deneyimsel,
hedonik) incelemek sadece ¢ok ¢ekici degil, aym1 zamanda glinimiizde bir
zorunluluk haline gelmistir. Spor tiiketicilerinin sportif {irlinleri nasil algiladigini
anlamak ve stratejiler gelistirmek pazarlama arastirmacilarinin 6nemli bir amaci
haline gelmistir (Tsiotsou, 2012: 238). Spor endiistrisinde lisans haklarini elde etme
uygulamas1 ¢ok yaygin hale gelmistir. Ornegin, iilkemizde sadece 4 biiyiiklere ait
lisansli {irlin satan magaza sayis1 300’1 agmistir. Basta siiper lig olmak iizere bir ¢ok
takimin kendine ait lisanshi {riinlerinin satildigt magazalar bulunmaktadir.
Arastirmanin yapildig1 il olan Diizce sehrinin merkezinde ise 3. Ligte faaliyet

gosteren sehrin takimi Diizcespor’a ait bir lisanli iirlinlerin magazasi1 bulunmaktadir.

National Football League’in lisansh alicist sayist 150’ye ulasmistir. Bunlar;
giyim, spor malzemeleri, basketbol kartlar1, koleksiyon iiriinleri, ev iriinleri, okul
tirlinleri, elektronik aletler, interaktif oyunlar, video, yaymcilik, oyuncaklar,
hediyelik esya v.b.'dir (Parkhouse, 1996: 26-28).

4.4. Lisansh Uriin Satin Alma Alt Boyutlar

Lisanslt spor iiriinlerin bilinir olmasi, spor organizasyonlar1 ve takipgileri
arasinda var olan duygusal iliskinin kurulmasina olanak saglamistir. Belirli bir takim
veya oyuncunun destek¢ileri olarak kendilerini tanitma gurur ve sadakat duygulari

gelistirmek, benzersiz deneyimler hatirlatmalar1 ve degerli iliskilere sahip olmak igin
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spor tiiketicileri lisanshi iriinleri satin alirlar. Buna ek olarak, lisansli spor tiriinleri
sahip olduklar1 6zel fonksiyonlar ile deneyimsel veya sembolik anlamlar yoluyla

sahipleri i¢in degerli mallar haline gelebilirler (Apostolopoulou vd., 2010: 485-507).

Ayrica, bir liriiniin islevsel degerini, zevkini, baskalariyla iligkisini ve kisinin
kisisel deger ve inanglarini ifade etmesini iceren dort anlam kaynagi olarak da
tanimlanabilir. Uriiniin anlasilmas tiiketicilerin satin alma davramslarin1 daha iyi
aciklanabilir hale getirmesine olanak saglar (Richins 1994: 504-521). Son olarak,
lisansli spor triinleri hakkinda miisterilerin kafalarinda olusan imaj ve anlamlarin,
tiikketicilerin bu tiriinleri bagkalarina tavsiye etme istekliliginin ve gelecekte lisansh
spor iriinler satin alma niyetlerini iizerinde 6nemli bir etkide bulundugu anlasilmigtir

(Papadimitriou ve Apostolopoulou, 2015).

Universite dgrencilerinin, destekledikleri spor takimmin lisansh iiriinlerini
satin alma diirtiisiinii etkileyen faktorleri ortaya ¢ikartmak i¢cin Kwon ve Armstrong
(2002), yaptigr arastirmada tiiniversite Ogrencilerinin taraftar1 olduklar1 spor
kuliibiiniin lisanshi iirlin satin alma diirtiisiinii etkileyen faktérleri incelemistir.
Arastirmada alt boyut olarak aligveris zevki, vakit gegirme, para harcama, takim
0zdeslesmesi seklinde dort faktor ¢ikmistir. Arastirma sonucunda ise 6grencilerin
spor lisansh {riinlerini satin alirken etkileyen en Onemli faktoriin “takimla

0zdeslesme’ oldugu ortaya ¢ikmistir.

Argan (2004), arastirmasinda Fenerbah¢e taraftarlarmin  Fenerium
magazasindaki lisanli iriinlerin satin alinma nedenlerini tespit etmek kesifsel bir
calisma yapmustir. 196 spor tiiketicisi iizerinde yapilan bu arastirma sonucunda;
takimla 6zdeslesme, magaza atmosferi, arkadas grubu, takima baghlik ve aligveris

zevki seklinde bes boyut ¢ikmistir.

4.4.1. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlamacilarin, is ve g¢alisma yaptiklar1 pazarlarda, dnceden belirlenmis
ama¢ ve hedeflerine ulasabilmek icin kullandiklar1 pazarlama araclarinin hepsini
pazarlama karmasini olusturmaktadir. Kisaca 4P olarak adlandirilan product (iiriin),

price (fiyat), place (yer-dagitim) ve promotion (promosyon/tutundurma)’dur
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(Kotler,1998: 92-95). Uriin; iiriin cesitliligi, kalite, tasarim, ozellikler, marka ismi,
paketlenme, iriin Olgiileri, servis hizmetleri, garantiler ve iadelerdir. Fiyat; etiket
fiyati, indirimler, ticretler, 0deme siiresi veya vadesi, taksit imkanlari, Kkredi
sartlaridir. Yer-Dagitim; dagitim kanallari, islemin yapilacagi alan, siniflandirma,
konumlar, envanter ve tasittir. Promosyon; satis promosyonu, reklam, halkla iliskiler

ve dogrudan pazarlamadir (Kotler, 2005: 15).

Genel pazarlama siirecini tanimlamak i¢in kullanilan pazarlama karmasi
elemanlar1 dogrudan spor pazarlamasini da ilgilendirmektedir. Sportif faaliyetler icin
yirlitilen pazarlama uygulamalarinda da “bu elemanlari birbirinden bagimsiz
degerlendirmemek gerekir. Ayrica pazarlama karmasi elemanlarinin aralarindaki

uyumun st diizeyde kurulmasi olduk¢a 6nemlidir (Can vd., 1995: 219).

McCarthy, 1960’11 yillarda bir pazarlama stratejisi olarak 4P’yi iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma seklinde tanimlayarak ifade etmistir (Kent,1986:145). 1960’1
yillardan 6nce geleneksel pazarlama anlayisi olarak sadece isletme odakli faaliyetlere
onem verilmistir. Ancak gelisen teknoloji ve yenilikler ile beraber isletme odakli
anlayisin yaninda miisterilerin diislincelerine de Onem verilmeye baslanmistir.
Modern pazarlama anlayisiyla beraber isletme odaklilik ve miisteri odaklilik iki
kavram halinde ele alinan pazarlama kavrami sonrasinda McCarthy’in ifadeleri ile
4P’ye evirilmistir. Sonrasinda yetersiz goriilen bu kavram siire¢ yonetimi, fiziksel
ortam, katilimcilar eklenmesi ile 7P olarak gelistirilmistir. Ayrica miisterilerin de
pazarlama karmasi bilesenlerine 4C seklinde dahil edilerek literatiirde yer bulmaya
baglamistir. Bu dogrultuda Spor pazarlamasi1 kavrami dikkate alindiginda bu

isimlendirme “kuliip odakl1 ve taraftar odakl1” seklinde yapilmistir.

4.4.1.1. Uriin

20.yy ortalarindan baslamak tizere ilerleyen zamanlarda teknoloji ile spor ve
fiziksel etkinlik hizmetleri giiniimiizde kapsamini yayginlastirarak, Onemli
sektorlerden biri haline gelmistir. Sadece iirlin olarak diistiniildiigiinde sporun hem
somut hem de soyut bir takim o6zellikleri vardir (Ekmekgi vd., 2010: 27). Ornek

vermek gerekirse, spor hizmetlerini desteklemek ve kolaylastirmak igin spor
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yaparken kullanilan malzemeler, spor ayakkabilari, takim formalar1 vb somut iiriinler
olarak degerlendirilebilir. Soyut {riinler arasinda ise spor tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarim1 gidererek fayda olusturan ve spor tiiketicilerin dogrudan katilim
gosterdigi ya da yalnizca izlemek igin vakit ayirdigi spor oyunlari, yarisma ve
miisabakalar ve aktiviteler sayilabilir (Yildiz, 2016: 4-72). Uriin, pazarlama
yoneticisinin kontrolii altinda olan bir degiskendir. Cilinkii mallar, pazarlama
amaglara ulasmak igin cesitli ayarlamalara tabi olabilir. Ornek vermek gerekirse;
mallarin 6zelliklerini, ambalajini, kalitesini degistirerek veya yeni bastan bir mal

tireterek biiylik bir pazar payi elde edebilir (Tokol, 2007: 17).

Uriin tiim firmalarin pazarlama stratejilerinin odaginda yer almaktadir. Eger
bir {iriin iyl tasarlanmamigsa pazarlama karmasinin diger elemanlarinin ne kadar iyi
uygulandigr tiiketiciler i¢in bir anlam ifade etmeyecektir (Wirtz ve Lovelock, 2018:
18). Spor; bir kisinin yeteneklerini rakibiyle rekabet ettigi bir fiziksel aktivite
seklidir. Bir {irlin olarak sporun somut ve soyut 6zellikleri bulunmaktadir. Son olarak
spor lrilinli, birbiriyle iliskili somut ve soyut unsurlarin hepsinin bilesiminden
olustugu sdylenebilir. Temel spor iiriiniinde dort adet somut iiriin bulunmaktadir.
Bunlar; spor branslar1 (futbol, basketbol, voleybol vb.); katilimcilar (sporcu,
antrendr, yonetici ve yardimcilar); takim ve yarismadir. Soyut boyutu ise duygular
ve deneyimler gibi manevi tarafini kapsamaktadir. Heyecan, cosku, doyum,

memnuniyet ve dviing duyma gibi duygular1 igermektedir (Brooks, 1994: 87-88).

Sportif performans ve yarisma sporlart agisindan spor iiriinlinii tanimlamak
gerekirse, sporu meslek olarak yapan insanlarin zihinsel, bedensel ve ruhsal
fonksiyonlarmin oyunlastirilmas: olarak tanimlanabilir. Sabit kurallar igerisinde
sporcular kendilerini izleyen taraftarlara bedensel ve zihinsel aktivitelerini arz
ederler. Yapilan spor o anliktir ve saklanip depolanamaz. Kisiler belirli bir zamanda
ortak bir amag igerisinde dogrultusunda goérev paylasimi yaparlar (Biger, 1994: 34-
86). Kuliibiin renklerini ve logosunu tasiyan iirlinlerin taraftarlar igin bir takim
sembolik etkileri oldugu bilimsel olarak saptanmistir. Bunlar aidiyet hissi, kimlik
edinme duygusu, kendini ifade etme segenegi ve tapinma seklinde siralanabilecek

fonksiyonlardir (Derbaix v.d., 2002:511). Taraftar kendisini takimina ait renkleri
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tasiyan bir atki sayesinde stadyumu dolduran binlerce taraftardan olusan biiyiik bir
ailenin iiyesi olarak gorebilmektedir. Taraftarlarin biiylik bir cogunlugu kazanilan
basarmin ertesi giinli, takimmin formasini giyerek ise veya okula gidip basarinin
gururunu yasayabilmekte, diger takimi tutan arkadaslarindan kendini iistiin
sayabilmektedir (Or, 2009:35).

Spor endiistrisinde {iriin kavrami farkli ve ¢esitli genis yelpazesi ile dikkat
cekmektedir. Ornegin okguluk sporu ile ugrasan bir sporcu, bu sporu yapabilmek i¢in
yay, ok, hedef tahtasi, sadak, kiris, kol koruma ve parmaklik gibi spor malzemelerine
ihtiya¢ duyacaktir. Diger bir 6rnek olarak profesyonel anlamda futbol oynayan biri
krampon, futbol topu, forma, dizlikten olusan bir takim spor tirlinlerine gereksinim
duymaktadir. Futbol taraftarlar1 ise destekledikleri kuliiplerin ¢ikarmis oldugu atki,
bere, koleksiyon iiriinleri, forma gibi daha ¢esitli iirlinlere ilgi gostermektedir. Altin
vd., (2020) Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor taraftarlar {izerinde
yaptig1 calismada taraftarlarin %58,1° i takim formasi, %2,5 i bayrak/ afis, % 5,” i
forma dis1 kiyafet, % 2,5’ i ¢ocuk tiriinleri, % 5,1’ 1 aksesuar, % 0,4 hatiralik,% 26,3’

i diger {riinleri satin aldig1 sonucuna ulagilmistir.

4.4.1.2. Fiyat

Fiyat, isletmenin {irliinii i¢in belirledigi degerdir. Bir baska ifadeyle fiyat,
tiiketicilerin bir tiriinii almak i¢in 6demeleri gereken para miktaridir (Tuncer, 1992:
111). Fiyat, pazarlama karmasinin gozle goriilebilir bir par¢asidir. Cogu zaman say1
ile ifade edilebilir olarak diisiiniilse de bir¢ok degiskeni icermektedir. Duruma gore
degisen biletler, 6zellikle de reklamcilik sektoriiniin bir degis tokus sekli olarak spor
pazarlamasinda sikg¢a goriilen bir uygulamadir. Bir spor etkinligi igin biletlerde
indirim yapmak spor pazarlamacisi i¢in faydali bir stratejidir (Parkhouse, 1996: 271).
Fiyat, diger pazarlama karmasi unsurlarindan daha anlasilir goziikse de
fiyatlandirmanin spor isletmeleri i¢in bir¢ok giigliigli vardir. Ciinkii fiyatlandirmada
asamasinda sadece karlilik degil, pazar payim1 muhafaza etmek, satis rakamlarinm
maksimize etmek ve fiyat dis1 rekabet gibi satis hacmiyle ilgili hedefler de rol oynar.
Bu sebeple hizmet alimlarinin istege bagli olmasi ve alicinin hizmet alimini istedigi
zaman kolaylikla erteleyebilmesi gibi 6zellikler ciddiyet kazanmaktadir (Ekenci ve
Imamoglu, 2002: 98).
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Sporda fiyat, bir spor miisabakasini izlemek, katilim saglamak veya bir spor
aleti satin almak ic¢in Odenen flicret olarak tanimlanabilir (Altunbas, 2007: 95).
Fiyatlandirmada bir takim zorluklara ragmen marka adi bilinirligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlarini igeren marka degerinin spor kuliiplerine
kattig1 ilave degerler bulunmaktadir. Bunlar pazarlama uygulamasinin verimliliginin
artmasi, marka sadakatinin olusturulmasi, fiyat ve marjlarda kolayca ayarlama
yapilabilmesi, {iriin genisletmenin daha rahat yapilabilmesi ile ticari istiinlik ve
rekabet avantaji saglanmasi olarak siralanabilir (Alkibay, 2005:83-108). Spor, satis1
yapilan {riinlere kiyasla hizmetlerin agirlikta oldugu bir sektordiir. Bu nedenle
firmalarin fiyat stratejilerini biiyiikk Olclide etkiler. Sahsa 6zel bilet ve iiyelik
kavramlarinin sik¢a uygulandigi bu sektorde, sabit ve degisken maliyetlerin tespit
edilmesi neredeyse imkansiza yakindir. Spor iriintiniin fiyatlanmasi durumu spor
miisterilerinin talebi ile iliskilidir. Ornek vermek gerekirse sporun yapildig: yerlerde
tilketicinin kullandig1r spor aletlerinin fiyati, tiiketen kisilerin 6dedigi fiyat ile
kiyaslandiginda oldukca distiktiir. Yillik veya aylik olan {iyelik iicreti; spor
merkezinin konumu, ekipmanlar ve iscilerin ticretleri gibi maliyetler karsisinda fiyat
daha uygun kalmaktadir. Fakat spor merkezine gelen ortalama tiikketici sayisinin
cokluguna gore yapilan farkli fiyatlandirma stratejileri ile ferdi spora katilim fiyati ve
spor kurulusunun elde ettigi toplam gelir ortaya c¢ikmaktadir. Bununla beraber
izleyici olarak katilim saglandig: tiriinlerde veya hizmetlerde oldugu gibi burada da
spor merkezleri, dolayli gelirlere ragbet gosterebilmektedir. Spor merkezlerinde
bulunan kantinler ya da yapilan spora yonelik ihtiyaglarin giderilmesi yonelik verilen

hizmetler buna 6rnek olarak verilebilir (Argan, 2016: 191-192).

4.4.1.3. Dagitim

Pazarlama karmasinin {i¢lincii unsuru olan dagitim fiziksel bir iirline yonelik
bakis agisiyla iiretim veya satin alma yerini ya da dagitimi ve dagitim kanallarinin
kullanim1 seklinde ifade edilebilir. Ancak spor hizmetlerinin pazarlamasinda {irliniin
tiikketiciye ulastirilmasini saglayan fiziksel bir dagitim bulunmamakta ve bununla
birlikte spor tiiketicinin spor hizmetini kullanmak i¢in gelmesini gerekli kilan bir
etkinlik oldugu soz edilebilir (Usal, 1984: 117). Spor ile alakali {irlinler bir

magazadan telefonla veya fiilen satig islemi ile yapilir. Siparis verme ozellikleri
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olmadigr igin yer degiskeni ikame spor hizmetleriyle iligkilendirildiginde sadece
gercekten mahalli olarak sunuldugu yeri degil, aym1 zamanda magazaya
ulagilabilirlik, spor tesisinde park yerinin olmasi, tesisin kapasitesi, sunulan
programin saatlerinin belli olmasi ve siiresi gibi faktorleri igerir (O’Sullivan ve Ellen,

1991: 9).

Spor organizasyonuna ulasabilme, spor organizasyonunun pazarlamasinda en
onemli etkiye sahip unsurlardandir. Bu nedenle ki tek bir yerde sunulan sportif
etkinlik ve firsatlardan yararlanmak isteyen bir tiiketicinin oraya gidebilecegini goze
alacagi bir mesafede olmalidir. Bu uzakligi miisterinin ilgisini ¢ekme sinir1 olarak
diistiniirsek, insanlar buradan ne kadar uzakta yasarlarsa yasasinlar, ilgilerini ¢ekecek
cevre ve etkinliklerin gekiciliginin sabit oldugu varsayarsak, daha az insan tesise
gelecektir. Ornegin, benzer ozelliklere gdsteren ancak yerlesim yerinden uzak bir
spor tesisinin miisterisi kolay erisilebilir bir spor tesisine gore daha az olacaktir.
Lakin kendisine 6zgii ¢ekici farklari bulunan biiyiik spor tesislerin miisteri ¢ekme
sinir1 da artarak genisleyecektir. Siiphesiz sunulan hizmetin kalitesi de miisteri gekme
giicline etki edecektir. Bununla beraber ulasilabilirlik sadece bir yere ulagma
acisindan degil bunun rahat, hizli ve giivenli ger¢eklesmesinden 6tiirii de 6nem arz
etmektedir (Ekenci ve imamoglu, 2002: 97). Ornegin, iilkemizde gerceklesen derbi
maglar veya Avrupa kupasi maclarinda tribiinlerin neredeyse tamami dolmaktadir.
Ayrica karsilagmalari televizyon yaymindan seyredenlerin sayisi da oldukga fazladir.
Bu derecede unutulmaz maglar igin taraftarlar ulasilabilirlik noktasinda bir takim
maliyetlere katlanmay1 géze almaktadirlar. Papazin ¢ayir1 olarak adlandirilan yerde
baslayan Fenerbahge-Galatasaray rekabetinde 2003 yilinda Atatiirk Olimpiyat
Stadinda 70.123 kisilik seyirci sayis1 ile rekor kirilmistir. Ulasim konusunda Istanbul
sehir merkezinin uzaginda kalan Atatiirk Olimpiyat Stadina on binlerce kisi gitmistir
(aljazeera.com.tr).

Geleneksel pazarlama anlayisinda dagitimin rolii, {iriiniin spor tiiketicilerine
erismesinde en verimli ve en basarili yolu bulmaktir. Envanter muhasebesi, ulagim,
depolama, toptancilik ve perakende satis gibi konular dagitimdan sorumlu
yoneticinin kontrolii altindadir. Spor iirlinlerinin satildigi magazalara gelisi ve spor

tirlinlerinin satis1 geleneksel dagitim islevlerine 6rnek olarak verilebilir. Ayrica
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giincel bir yaklasim olarak spor kuliiplerine ait internet satis magazalar1 sayesinde
irtinler miisterilerin evlerine kadar kolayca ulasabilmektedir. Spor pazarlamasi
yoneticileri spor lriinlerinin tiiketicilere nasil ve ne sekilde ulasacagi konusuna da
dikkat ederler. Yeni yapilan bir stadyumun merkezinin sehrin hangi bolgesinde
olacagi, rekreasyonel bir spor kompleksin nasil insa edilecegi ya da mag biletlerin en
etkin bigimde nasil dagitilacag: gibi problemler spor pazarlamacilarinin karst karsiya

kaldig1 potansiyel dagitim konularidir (Shank, 2005: 27).

Spor iiriinleri igerisinde somut {riinlerin dagitimi konusunda kolayca karar
almabilir. Ancak eglence pazarlamasi olarak bilinen izleme faktoriiniin de dahil
oldugu sporlarda, dagitim alani yetersiz kalmakta ve spor merkezi gibi yerlerin
acilmasinda alinacak kararlar ¢ok Onem tasimaktadir. Burada ozellikle teknolojik
gelismeler sonucunda izlenme faaliyetine yonelik spor iriinlerinde yeni firsatlar ve
imkanlar olusmaktadir. Televizyon ve internet gibi medya araglar vasitasi ile
izlenecek spor karsilagmalari, diinyanin her yerinde aymi anda dagitim
yapilabilmektedir. 1994 Kis Olimpiyatlarinin 120, 1994 Diinya Futbol
Sampiyonasinin 214 iilkede seyredilmesi, 1998 Fransa Diinya Sampiyonasinin ise
3,7 milyar insana ulagmasi spor organizasyonlarinin ne denli biiyiik Kitlelere hitap
ettigini bize gostermektedir (Ekmekgi vd., 2013: 111).

4.4.1.4. Tutundurma

Tutundurma, bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin
piyasaya pozitif bir sekilde sunulup benimsetilmesidir. Diger bir deyisle tutundurma;
tilketicilerle isletme arasinda iletisimi Kuracak ve tiiketicilere gesitli bilgiler aktarmak
kosuluyla onlar1 satin almaya Ozendirecek pazarlama programlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Olug, 1989: 3). Pazarlamaci, farkli tutundurma stratejilerini
olusturarak, tiiketicinin Uriinii fark etmesini saglayarak, iirline olan ilgisini
uyandirarak ve tiiketici i¢erisinde bir istek olusturarak sonunda tiiketiciyi {irinii satin
almaya yonlendirir (Parkhouse, 1996: 279). Pazarlama karmasi unsurlarindan
tutundurma, misterilere sunulan iriin veya hizmete olan talebi arttirmak igin

gosterilen  gayretlerin  tiimii  olarak  adlandirilabilir.  Pazarlama islemini
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kolaylastirmakla beraber reklam, satiglara tesvik etme, bireysel satis ve duyurum gibi

araclar ile iletisim kurarlar (Oztiirk, 1978: 169-190).

Isletmelerin mesajlarmi1 ulastirmada kullandigi en sik ydntem reklamdir.
Reklam; iicreti 6denerek farkli platformlarda bir iirlin veya hizmetin tanitilmasidir.
Kisisel satis; satis elemant araciligi ile miisterilerle dogrudan iletisim kurulmasi ve
satis yapilmasi i¢in gerekli islemlerin yapildigr tutundurma karmasi elemanidir.
Halkla iliskiler; isletmeyle ilgili pozitif izlenimlerin ve reaksiyonlarin olusturulmasi
icin direkt kar amaci giitmeyen calismalar1 kapsayan islemlerdir. Satig tutundurma
ise; yukarida bahsi gegen islemler diginda kalan ve kisa vadeli gerceklestirilen
iletisim calismalarin1 kapsamaktadir (Argan, 2016: 193). Baska bir deyisle,
isletmeler tarafindan miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in mesajlar olusturma, dagitma

ve bu yardimlar ile beraber miisterileri ikna etme yontemidir (Lowell, 2007:5).

Tutundurma c¢alismalari, satis devamliligi ve marka sadakati olusturmada
olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Calismalarin ulastigi kitlenin, kendisini bir takima
aidiyet ile bagli hissetmesi ve rakiplere karsi tistiinlilk duymasi, basarili takim ya da
sporcularla 6zdeslestirmesi i¢in tutundurma ¢aligmalar1 daha da 6nem kazanmaktadir
(Altunbag, 2007: 95). Son yillarda 6zellikle sosyal medyanin gelisimi sebebiyle spor
pazarlamast ve tutundurma c¢aligmalar iizerinde etkisi ve Onemi katlanarak
artmaktadir (Argan, 2007: 341).

Lisansli spor iiriinleri sadece Amerika ve Avrupa’da degil Tiirkiye’de de hizla
gelismektedir. Son yillarda o6zellikle futbolda lisanshi {iriin satiglarinda bir artis
goriilmektedir. Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas hem perakende hem de online
magazalarda lisanli iirlin satiglar1 yapmaktadirlar. Futbolda yildiz futbolcular:
transfer eden takimlarin temel amaclarindan biri, yildiz oyuncunun formasim
taraftarlara satmaktir. Buna O0rnek olarak diinyaca iinlii futbolcu Zidane’1 transfer
eden Real Madrid 500,000 adet forma satmayi planlamistir. Ayrica FIFA 2002
Diinya Kupasinda biiyiik basarilara imza atan A Milli Futbol Takiminin formalari
¢ok biiyiik bir satis rakamlarina ulasmistir (Basim-Argan, 2009). Futbol endiistrisi
icinde bulundugu yeni déneme Ozgii taraftar tipini yeniden olusturmaktadir.

Taraftarlarin ilgi gosterecegi yildiz futbolcularin formalarinin pazarlanmasi ve
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magclara bu formalar ile gidilmesi yeni bir siireci baslatmistir. Bu gelismenin farkinda
olan kuliipler de formalarini siirekli olarak yeniden tasarlamakta ve taraftarlarin bu
irinlerden almalar1 i¢in yeni yollar aramaktadirlar. Artik yeni transferler solugu
kuliiplerin resmi satis magazalarinda almakta ve kendi adlarini tasiyan ‘yeni’
formalar1 taraftarlara imzalamak suretiyle tanitim faaliyeti yapmaktadirlar
(Talimciler, 2008).

Bu a¢idan tilkemizde verilebilecek en giizel 6rnek, diinya ¢apinda yildiz bir
futbolcunun transferinden sonra goriilen forma satin alma durumlaridir. “Fenerbahge
kuliibiiniin Roberto Carlos ile sdzlesme Imzalamasinin hemen ardindan 24 saat
icinde 75.000 forma satildi. Oyle ki eger forma satislart 100.000 adedi bulursa
Carlos’un bir yillik alacagmin yani 4,5 milyon avronun karsilanmis olacagi
soyleniyordu” (Hatipoglu-Aydm, 2007). 2019-2020 sezonu Galatasaray, kadrosuna
kattig1 yildiz futbolcu Radamel Falcao sayesinde 1,5 yilda 300 bin forma satisina
ulagmistir  (www.fanatik.com.tr, 2020). Kuliipler taraftarlart forma satin alma

konusunda ikna etmek icin yildiz futbolcu transferlerini araci olarak kullanmaktadir.

4.4.2. Takima Destek

Bahse konu futbol oldugunda spor iiriiniiniin tiiketicilerini “taraftar” olarak
adlandirilmasi ve bu taraftarlarin belirli takimlara karsi sadakat duygusu igerisinde
olmasindan s6z edilebilir. Futbol, potansiyel olarak bireylerin kiigiik yaslardan
yaslilik donemlerine kadar hayatlarinda var olan, taraftari olduklar1 spor kuliibiine
kars1 aidiyet hissi olusturan ve i¢ten gelen samimi katilimlarin saglandigi bir spordur.
Futbol bir ¢ok insan i¢in sadece bir para kazanma kaynagi degil ayn1 zamanda yerel
ekonomik kalkinmanin, sosyal uyumun, egitimin, kisisel gelisimin ve insani, kiiltiirel
degerleri gelecek kusaklara aktarmanin bir araci haline gelmistir (Yildiz vd., 2012:
2). Spor taraftar1 , genel olarak belirli bir takimin veya sporun taraftari olarak
algilayan biri olarak tanimlanabilir (Dietz-Uhler vd., 2000: 219-232).

Takimlarin1 destekleme diizeyleri yiiksek olan taraftarlar, taraftar1 olduklar
spor kuliiplerinin galibiyetleri ile mutlu olmakta, takimlarmin maglubiyetinde ise
tiziinti duymaktadirlar (Gilli ve Gugli, 2006: 686). Takima destegin veya
O0zdeslesmenin bir bagska Onemli belirtisi de taraftarlarin takimlarini simgeleyen

triinleri ya da renkleri; giydikleri, tasidiklari, kullandiklar1 spor {irlinlerini
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tizerlerinde tasimalaridir (Demirel vd., 2007: 76-86). 2014 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore diinyada en ¢ok taraftar1 olan kuliipler; 354 milyon ile Manchester
United, 270 milyon ile Barcelona, 174 milyon ile Real Madrid seklinde
siralanmaktadir. Ulkemizde taraftarlara uygulanan anket sonuglarina gore 20 milyon
civarinda Galatasaray takimini tutan futbolsever bulunurken, ikinci sirada ayni
saytya yakin bir degerle Fenerbahge takimi takip etmektedir (www.haberself.com,
2020).

4.4.3. Arkadas Grubu

Taraftarlar destekledikleri spor kuliibiine ait olan lisansli spor iirlinlerini
giinlik hayatinda kullanarak takimlarina olan bagliliklarini ortaya koyup arkadas
cevrelerine gosterebilmektedirler (Kwak ve Kang, 2009: 85-99). Bir spor kuliibiiniin
taraftar1 olmak kisinin sosyallesmesine ve arkadaslik duygularin1 gelistirirken akran
gruplarina kabul edilme gibi faydalarindan so6z edilebilir (McDonald vd., 2002:100-
113). Bireyin iginde bulundugu arkadas grubunun sosyal ve kiiltiirel ozellikleri,
tiriine olan ilgisi ilgisizligi veya tepkisi kisinin o {iriine kars1 diisiinecegi satin alma
eyleminin gerceklesmesine ya da baslamadan bitmesi sonucunu dogurabilir
(Ozsungur ve Giiven, 2017: 132). Spor kuliipleri, takimlarini tutan taraftarlarin yakin
arkadaglarini lisanshi iriin satin alimma ve bilet alarak stadyuma gelmesini
saglayacak etkinlikler yapmalidirlar. Arkadas grubu ile birlikte aligveris yapacak
taraftarlar i¢cin macg giinleri stadyum c¢evresinde veya magazalarinda potansiyel
misterileri i¢in kampanyalar yaparak gelirlerini artirabilirler. Bu konuda kuliipler
taraftarlarin bazilarim1 mag¢ giinleri ise alarak, onlardan lisanshi iriin satislarinda
faydalanabilirler. Boylece baglilik diizeyi st seviye olan taraftarlar arkadas

gruplarini da yanlarma ¢ekerek biiylik bir satis rakamlarina ulasabilirler (Chen vd.,

2013: 90).

Arkadas gruplarinin veya aile g¢evresinin tiiketim olgusunu etkilerine

bakildiginda (Ozsungur, 2017);

* Bireylerin satin almayi diisiindiikleri lirtinlere ve markalara dair bilgi sahibi

olmasini saglar.
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* Bireyin iiriine kars1 giiven duymalarin etkiler.

* Bireylerin satin almak istedikleri {iriinleri deneyimlemelerini saglar.

* Bireylerin satin almay1 diisiindiikleri iiriinli kullanma bi¢imini veya amacini

etkiler.

* Bireyin ihtiyaglarina dair tiiketimlerinin hangi iriinle karsilanmasi
gerektigini, kisacast miisteri acisindan dogru iiriiniin hangisi oldugunu belirlemesini

etkiler.

4.4.4. Ahsveris Zevki

Bireyler, sadece dis etkenlerden gelen uyaricilara tepki vermezler, ayni
zamanda kendi biinyelerinde yer alan {iriine yonelik birden fazla imaj
olusturmaktadirlar. Bu nedenle duygusal olarak haz alabilecekleri, zevk
duyabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Miisteri acisindan aligveriste fayday1
gbze alan gorlisler tam olarak tiiketici davramisi ve satin alma eylemini
aciklayamazlar (Unal ve Ceylan, 2008: 265). Alisveris bireyin i¢ diinyasinda
eglenceli olabilmekte ve aligveris deneyiminin zevki tiiketici davraniginin tespit eden
onemli bir faktor olabilmektedir (Koufaris vd., 2002: 119). Tiiketicilerin aligveristen
zevk almalar1 o anki ruh halleri ile dogru orantilidir. Spor tiiketicisi taraftar1 oldugu
takimin miisabakay1 kazanmasi sonucunda heyecan ve zevkle spor kuliibiine ait
lisansli {iriinleri satin alabilir. Internet magazalarindan satin alinan (iiriinlerin
teslimatlarinin gecikmesi veya beklentileri karsilamayan bir iirlin gelmesi ile
tiiketiciler kars1 karsiya kalabilmektedirler. Bu aksakliklar, dogru bir se¢im yapma
konusunda, internet iizerinden aligveris davranisindaki belirsizlikleri arttirmaktadir
(Flavian vd., 2019). Bu nedenle 6zellikle spor tiiketicileri lisansli iiriin satin almak

i¢in fiziki olarak magazaya gitmeyi tercih etmektedirler.

Fiziksel magaza atmosferi; tiiketicilere farkli deneyimler yasatmak, algilarin
yonlendirmek, magazada vakit gegirme siirelerini uzatmak ve satin alma kararlarini
etkilemek amaciyla bes duyu ile magazanin kurgulanmasidir. Sanal magaza

atmosferinde ise, koku ve dokunma duyular1 disinda kalan ii¢ duyu ile magaza
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tasarimi1 olusturulmaktadir. Magaza atmosferi, magazada tiiketicilerin duyularina
hitap eden her tiirlii uyaricilarin biitiiniidiir. Bu uyaricilar tiiketicilerin magazada
gecirdigi siire ile iligkilidir. Magaza atmosferi, tiiketiciler lizerinde duygusal baglar
kurarak algilamalar1 yonlendirmeyi ve hedonik (hazci) faydaya ulasmay1
amaclamaktadir. Hedonik faydaya bagl olarak tiiketiciler anlik satin alma davranisi

gosterme egilimindedir (Arslan, 2013: 163).

4.4.5. Takima Baghhk

Spor takipgileri kendilerine yakin hissettikleri, sevdikleri, baglilik duyduklari
kuliiplerin taraftar1 olma egilimindedirler (Bozyigit ve Dogan, 2018: 23). Kurumsal
olmay1 basaran bir spor kuliibii, tim maliyetler dikkatlice hesaplandiginda, spor
miisabakalart mevcut tiiketicileri sadik bir taraftara donistiiriirken yeni tiiketicileri
ise kendisine ¢ekmektedir. Ozetlemek gerekirse, sportif anlamda basarinin az veya
olumsuz oldugu zamanlarda, sadik takim taraftarlarin, spor kuliibiliniin iirlinlerini
alarak takima destek vermeye devam etmesi ve kuliibiin tiim finansal gelirlerini
artiran farkli yollarla takimla etkilesime girmesidir. Takima baglilik olusturmak,

sliphesiz spor miisabakalar1 igin en 6nemli faaliyet olmasi sonucunu ¢ikarir (Kunkel

vd., 2016: 117-134).

Literatiirde sadakat kavramina iliskin temel olarak iki boyuttan
bahsedilmektedir. Bunlardan ilki tutumsal sadakat olarak ismi verilirken diger boyut
icin ise davranigsal sadakat ismi verilerek incelenmeler yapilmigtir (Bauer vd., 2008;
Bee ve Havitz, 2010; Bodet ve Bernache, 2011). Davranigsal sadakat, takima yonelik
gercek satin alma davranisini ifade etmektedir (Stevens ve Rosenberger, 2012).
Ornegin; taraftarlar1 olunan takimmn maglarma gitme sikhigi, takimimnin maclarini
televizyon veya radyo araciligiyla takip etme diizenliligi ve takimlar1 i¢in 6dedikleri

para gibi unsurlar1 i¢erebilmektedir (Bodet ve Bernache, 2011).

Sadakat kavraminin ikinci boyutu olarak ifade edilen tutumsal sadakat ise bir
kisinin takima olan baglilig1 ve tutum tercihini i¢eren psikolojik siireglerin her birini
ifade etmektedir (Bauer vd., 2008). Tutumsal sadakat daha ¢ok gelecege dair
tiiketicilerin sahip oldugu diisiinceleri inceler. Ornegin; taraftar1 olunan kuliip

tarafindan gelecek sezon icin kurulan takim kalitesi veya transfer edilen yildiz
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futbolcular taraftarlarin forma satin almaya yonlendirebilir. Goztepe Spor Kuliibii
taraftarlarinin  hangi lisanli T{riinleri daha c¢ok tercih ettiklerini inceleyen bir
arastirmada, taraftarlarin giyim irlinlerini daha c¢ok tercih ettiklerini ve bu
tercihleriyle takimlarma maddi ve manevi destek saglamak istedikleri sonucuna

varilmigtir (Celik vd., 2019).
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11. BOLUM

5.YONTEM

Bu boliimde ise arastirmada belirtilen hedeflere ve ¢alisma amacina ulasmak
icin kullanilan yontem, aragtirma evreni ve Orneklemi, arastirmada kullanilan veri
toplama araglari, veri toplama siireci, elde edilen verilerin analizi ve kullanilan analiz

kriterleri konularina yer verilmistir.

5.1 Arastirman Modeli

Bu arastirmanin temel amaci, futbol kuliipleri imajinin lisansh {iriin satin
alma davranis1 lizerine etkisini incelemektir. Avrupa basta olmak {izere diinyada
futbolun kiiresel bir popiilerliginin olmast ve kuliiplerin gelir kalemlerinde yiiksek
pay sahibi olmasi spor branslari arasindan futbolun secilme nedenidir. Yapilan
literatlir taramast ve uygulanan c¢alisma sonrasi arastirma modeli elde edilen

sonuclara gore sekil 2°de gosterilmistir.

Spor kuliiplerinin imaj1 acisindan saha i¢i ve saha dis1 operasyonlarin 6nemli
oldugunu dogrulayan bir¢cok ¢aligma mevcuttur (Bauver vd., 2008; Blumrodt vd.,
2012; Gladden ve Funk 2002; Ross, 2006). Bauver (2008), ¢alismasinda profesyonel
takim sporunda imaj ve takim sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Gladden ve
Funk (2002), ¢alismasinda takim sporlarinda marka iligkileri i¢erisinde kuliip imajin
incelemistir. Ross, (2006) calismasinda ise spor taraftar1 temelli bakis acgisi ile imaj
kavramini incelemistir. Aytag ve Yenel (2012) calismasinda taraftarlarin spor
kuliiplerindeki lisanshi {irlin pazarlama faaliyetlerine iliskin taraftar1 olduklar1 spor
kuliibii degiskenine gore iiriin, fiyat, yer, tutundurma ve genel olarak satin alma
tutumlarim1 incelemistir. Bu calismalar ¢ergevesinde arastirma modeli Sekil 2’de
gortldiigli gibi son hali verilerek olusturulmustur. Bu dogrultuda model dikkate

aliarak bir takim hipotezler olusturulmustur.

41



{Demograﬁk (")zellikler\

-Cinsiyet

-Yas
-Mezuniyet
-Meslek
-Ortalama Gelir
-Medeni Durum

-Taraftan
Olunan Spor
\ Kuliibii /
l, \\
4 \
U4 \
4 \
U4 \
U4 \
4 \
/ \
Vs \
y2 \
» 4
Kuliip Imaji Lisansh Uriin Satin

“Saha iqi Alma Davranisi
Pser;organs -Kuliip Odaklt
->aha Dis1 | -Taraftar Odakl
Performans

\_ J \_

J

Sekil 2. Arastirmada Test Edilen Model

Hipotez bir olay ya da ozelligin agiklanmasinda kullanilan ifadelerdir.

Hipotez kurulurken agiklamanin dogru olmasindan ziyade olaym nedenselligini

yansitan, bilimsel kavram ve ilkelerle uyumlu bir ifade yazilmasi esastir (Harlen,

1998: 27). Hipotez, arastirmay1 belirli degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi

icin siirlar. S6z konusu arastirma i¢in veri toplamay1 ve bu verileri analiz yaparak

¢Ozlimlemeyi, sonrasinda ise ortaya c¢ikan tiim sonuclari dogru araglar ile

yorumlamay1 tavsiye eder. Hipotezlerin dogrulanmasi veya dogrulanamamasi
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sonucunda elde edilen bilginin dogru mu yanlis mi1 oldugu agikliga kavusur

(Walliman, 2006: 67).

Yukarida ki arastirmada bahsedilen iligskiler ve arastirma modeli dikkate
almarak kuliip imajinin lisanshi {riin satin alma davranigina etkileri ile ilgili

gelistirilen hipotezler asagidaki sekildedir:

Temel hipotez:

“H1: Kuliip imajt1 lisansh tiriin satin alma davranigini etkilemektedir.”

Alt hipotezler:

“Hiap: Kuliip imajimin alt boyutlarindan a) saha disi performansa dayall
uygulamalar, b)saha ici performansa dayali uygulamalar lisansli iiriin satin alma

davranist alt boyutlarindan kuliip odakliligini etkilemektedir.”

“Hicq: Kuliip imajimin alt boyutlarindan c) saha disi performansa dayali

uygulamalar, d)saha i¢i performansa dayali uygulamalar lisansl tiriin satin alma

)

davranisi alt boyutlarindan taraftar odakliligini etkilemektedir.’

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kuliip imaji ve lisansh
tirlin satin alma davranisi diisiincelerine yonelik olusturulan temel ve alt hipotezler su

sekildedir:

Temel hipotez:

“Hy: Katilimcilarin  demografik ozellikleri ile kuliip imajina yonelik

diigtinceleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.”

Alt hipotezler:

“Hoavcdetg:  Katilimcilarin - demografik  ozelliklerinin - arasindan @)

cinsiyetlerine, b) yaslarina, c) egitim durumlarina, d) mesleklerine, e) ortalama
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gelirlerine, f)medeni durumlarina, g) taraftar: olduklar: spor kuliibiine gére kuliip

’

imajina yonelik diistinceleri arasinda anlaml bir farkliik vardir.’

Temel hipotez:

“Hs: Katilimcilarin demografik ozellikleri ile lisansh iirtin satin alma

davranist diistinceleri arasinda anlamli farkliliklar vardwr.”

Alt hipotezler:

“Haancdetg: Katiimcilarin  a)  cinsiyetlerine, b) yaslarina, c) egitim
durumlarina, d) mesleklerine, e) ortalama gelirlerine, f)medeni durumlarina, g)
taraftart olduklart spor kuliibiine gore lisansl iiriin satin alma davranisina yonelik

’

diigtinceleri arasinda anlamly bir farklilik vardwr.”

5.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirmaci i¢in ¢aligma sahasi olusturan ve elde edinen sonuglar
lizerine genellestirme yapabilecegi elemanlar biitiiniidiir. Orneklem ise; ¢alisma igin
tercih edilen biiyiik grubu temsil edebilecek sekilde, belirlenen grup i¢inden belli bir
sayida elemandan olusan bir alt kiime meydana getirmektedir (Altunisik vd., 2012:
132-142). Futbol ve diger spor miisabakalarini seyredenlerin 6nemli bir kisminin
gengler olusturmaktadir. Genglerde bir spor takiminin taraftan olmak, bir sporcuya
baglanmak ve taraftar1 olduklar1 spor kuliibii ugruna kendi kisiliklerini bir kenara
birakmak gibi egilimlerin baskin oldugu goriilmiistiir (Hoffer, 1988: 22). Bu bilgiden
yola cikarak arastirma evreninde gen¢ yasta olan kisilere agirlik verilmistir. Ayrica,
19. yiizyilin baglarindan itibaren spor kiiresel ¢apta erkek egemen bir statiiye sahip
oldugu ve bu duruma sebep olan faktorlerin basinda ise erkeklerin eglence ve
yeteneklerine daha ¢ok hitap etmesi gosterilebilir (Lenneis ve Pfister, 2015: 157-
185). Spora karst tutum noktasinda kadinlar ve erkekler arasinda davranigsal
farkliliklar vardir. Konuya iliskin yapilan arastirmalarda erkeklerin kadinlara gore
daha ¢ok spor organizasyonlarini takip ettikleri belirtilirken, kadinlarin ise daha fazla

aile ve arkadas gruplari ile zaman gecirdikleri ortaya ¢ikmistir (Gantz ve Wenner,
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1991: 35). Kisacasi, erkeklerin futbola karsi ilgi, alaka ve bilgilerinin daha ¢ok
olmasindan dolay1r arastirma evreninde cinsiyeti erkek olan kisilere agirlik
verilmistir. Diinya iizerinde futbola iliskin etkinliklere dogrudan katilim gdsteren
insan sayisi yaklasik 250 milyon civarindadir. Spor branglar1 arasindan futbola ilgi
duyan ve futbol aktivitelerini takip eden kisi sayis1 ise yaklasik 1.4 milyar oldugu
tahmin edilmektedir (Torlak vd., 2014: 73).Bu nedenle arastirmada spor branslari
arasindan futbol secilmistir.

Arastirmada olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmis olup, veriler yiiz yiize anket aracilifi ile Diizce
ilinde ikamet eden kimselerden toplanmistir. Diizce ili i¢in yeterli olabilecek veri

sayist i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (Biiyiikoztiirk vd., 2018).

N =nNp

1+ ng/N
no = [(t*S)/d]
Bu denklemde;
N: Evren biiyiikligi
n: Belirlenmesi hedeflenen 6rnekle biiytikliigi
d: Tolere edilmek istenen aralik genisligi
t: Gliven diizeyi karsilik degeri
S: Standart sapma

2019 yili niifus istatistiklerine gore resmi kayitlarda Diizce ili 387.844 kisidir
(http://www.tuik.gov.tr, 2020). Bu dogrultuda, Diizce ilini %5 hata payr ve %95
giiven araligr esas alindiginda 383 kisilik bir Orneklem temsil edebilmektedir.
Aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye alinamayacak anketler de dikkate alinarak
toplamda 500 anket dagitilmistir. Dagitilan anketlerden hatali olanlar ¢ikartildiginda

toplanan anket sayis1 445 olmustur.
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5.3. Veri Toplama Araclari

Calismada gerekli olan verilerin istatistiksel analizlere uygulanabilecek
sekilde toplanabilmesi i¢in veri toplama yontemi olarak anket teknigi secilmistir. 5’li
Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan anket sorulari, Diizce ili’nde lisansli iiriin satin
alma deneyimi olan spor tiiketicilerine uygulanmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan anket formu “spor kuliiplerinin imaji1 06lgegini” Kirdar’in (2006)
calismasindan, “lisanshi iriin satin alma Olgegi” Aytag ve Yenel’in (2012)
calismalarinin yararlanilarak olusturulmustur. S6zii edilen sorularin hazirlanmasinda
ise 5°’li Likert Ol¢egi kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum ).
Coklu yanit segenegi ile “Ulkemizde ilgi duyulan spor branslar” ve “kuliibe ait en
fazla satin alinan lisanli iirlinler” sorulmustur. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
disinda Ornekleme iligkin toplam 6 adet demografik soru da sorulmustur. Anket

formu ile toplanan veriler SPSS paket programi ile analiz edilerek yorumlanmustir.

Arastirmada yapilan anket formu ig¢in etik kurul karari 05.12.2019 tarihinde
almmig olup (Belge No: 2019/99 E.) igerigi toplamda 3 bolim ve 35 ifadeden
olugmaktadir. Uygulanan 6lgeklere calismanin sonunda yer verilmistir.

Arastirmanin verileri Diizce ilinde ikamet eden kisilerden ankete katilmasi
gereken asgari kisi sayisinin belirlenmesinin ardindan 20/12/2019 — 30/04/2020
tarihleri arasinda toplanmuistir. Verilerin toplanmasi asamasinda; aragtirmaya
katilmaya istekli kisilere 6zet olarak genel cercevede, arastirmanin amaci, kapsami

ve tasidig1 onem hakkinda bilgiler verilmistir.

5.4. Verilerin Analizi ve Kriterleri

Arastirma verilerini analiz etmek igin SPSS paket programi kullanilmustir. Tlk
asamada toplanan anketler kodlanarak SPSS programina girilmistir. Verilerin SPSS
programma girilmesinin ardindan ilk olarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha
sonra demografik ozellikler i¢in betimsel analizlere bakilmistir. Betimsel analizler
igin arastirmada frekans dagilimina bakilmistir. Daha sonraki asamada ise verilerin
normal dagilip dagilmadigin1 kontrol etmek amaciyla normallik testi uygulanmistir.

Carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin +2 ve -2 aralifinda
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bulundugu takdirde verilerin normal dagilim gosterdikleri soylenebilir (George ve
Mallery, 2010). Bu ¢alismada ise verilerin normallik testi sonucunda g¢arpiklik ve
basiklik degerleri -2 ve +2 degerleri arasinda ¢ikmistir. Dolayisiyla yapilan
analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Daha sonra arastirmanin degiskenleri
olan kuliip imaji ve satin alma davranigi arasindaki iliski ve etki bakimindan
inceleyebilmek amaciyla agiklayict faktdr analizi yapilarak boyutlar belirlenmistir.
Faktor sayilarini belirlemek ig¢in ¢ogunlukla olarak Kaiser (1960) Kkriterinden
yararlanilmistir. Bu kriter, hesaplanan matris 6z degerlerinin hangilerinin 1‘den
biiyiikk oldugunun belirlenmesi esasina dayanir (Fabrigar vd., 1999). Bir diger
calismaya gore faktor analizinde, boyutlarin olusabilmesi i¢in 350’nin {stlindeki veri
sayilarinda bir degiskenin faktor yiikiiniin 0,30 veya lstiinde olmalidir (Kalayect,
2008). Bu ¢aligmada 445 veri sayisinin analizi sonras1 faktor yiikleri 0,401 altindaki
degerler dikkate alinmamistir. Daha sonraki asamada arastirmanin degiskenleri olan
kuliip imaj1 ve satin alma davranis1 arasindaki iligkileri anlamak i¢in korelasyon
analizi uygulanmustir. Korelasyon analizi sonucunda 0.00-0.30 aras1 degerler diisiik
diizey iliskiye ve 0.30-0.70 aras1 degerler orta diizey iliskiye gosteren 0.70-1.00 aras1
degerler yiiksek diizey mikkemmel iliskiyi ifade eder (Biiyiikoztik, 2015: 32).
Ardindan hipotezlerin dogrulugunu incelemek adina ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmigtir. Coklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki degisimi aciklamaya calismaktadir. Katilimcilarin taraftar1 olduklar
takim ile ilgilendikleri spor brans1 ve daha once satin almis olduklari lisansl {iriinler
arasindaki iligki i¢in uyum (correspondence) analizi yapilmistir. Son olarak ise
aragtirmaya katilim saglayan kisilerin demografik o6zellikleri ile arastirmanin
degiskenleri olan kullip imaj1 ve satin alma davranig1 arasinda anlaml farkliliklar

incelemek igin t-testi ve Tek Yo6nlii (One-Way) ANOVA analizleri yapilmustir.
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IV. BOLUM

6. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde yapilan tiim analizlerin sonuglar1 yer almaktadir.
Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin sahip olduklari demografik ozelliklerine
iliskin bulgulara yer verilmektedir. Ardindan aragtirma sorunsalini olusturan
degiskenlerle ilgili aciklayict faktor analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri, uyum analizi, t-testi ve Tek Yonli ANOVA analizleri ile ilgili
bulgular verilmektedir. Arastirma modelinde belirtilen her bir hipotez test edilecek

ve ortaya ¢ikan bulgular, nedenleri ile yorumlanmaya ¢alisilacaktir.

6.1. Demografik Faktorler

Arastirmaya katilim saglayan kisilere ait cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
ortalama gelir, medeni durum ve desteklenen takim gibi bilgileri ile ilgili betimsel
bulgular Tablo 7°de gosterilmektedir. Literatiirde spora karsi tutum noktasinda
erkeklerin kadinlara kiyasla daha ¢ok ilgileri olduguna dair bir¢ok ¢aligma mevcuttur
(Lenneis ve Pfister, 2015: 157-185; Gantz ve Wenner, 1991: 35). Tablo 7
incelendiginde Diizce ilinde arastirmaya katilan erkek ve kadin sayilar1 ve
oranlarinda erkeklerin bir miktar fazla oldugu goriilmektedir. Anket toplamda 445
kisiye uygulanmisgtir. Bu saymin 9%73,5’ini erkekler, %Z26,5’ini ise kadinlar
olusturmaktadir. Demografik o6zelliklerin ikinci sorusunda yas yer almaktadir.
Katilimeilarin yas gruplarina bakildiginda ise %55,7’sini 18-25 yas, %20,7’sini 26-
35 yas, %I15,3’tinii 36-45 yas, %8,3’sini 46-lizeri yas araligimin olusturdugu
goriilmektedir. Demografik ozelliklerin bir diger sorusu ise katilimcilarin egitim
durumu gosteren bilgiler ile ilgilidir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda
%31,9’unu lise ve altt mezunu, %58,6’sin1 iniversite mezunu ve %9,5’unu ise
yiiksek lisans ve doktora Ogrencisi ve mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir.
Tabloya bakildiginda cevaplayanlarin  egitim  durumunun yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum katilimeilarin cevapladigi ankette yer alan ifadelere iliskin
algilarinin yiiksek oldugu ve sorular1 daha dogru bakis agisindan degerlendirecegi
diisiiniilmektedir. Katilimecilarin  mesleklerine iliskin  bilgilerine bakildiginda

birbirlerine yakin sayida katilim gosterdigi anlagilmistir. Sadece 6grenci grubunun
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diger gruplara oranla bir miktar daha fazla oldugu gozlemlenmistir. Tabloda
katilimcilarin ortalama gelirlerine iliskin oranlar ise %6,7 ile 2020 TL ve alt1 gelir
grubu, %18,4 ile 2021 TL — 3000 TL aras1 gelir grubu, %22,7 ile 3001TL—4000 TL
arast gelir grubu, %10,6 ile 4001 TL-5000 TL aras1 gelir grubu, %41,6 ile de 5001
TL ve lizeri gelir grubunun olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin genel olarak gelir
diizey seviyelerinin yiiksek oldugu gézlenmektedir. Demografik bulgularin bir diger
sonucu da medeni duruma ait bilgilerdir. Katilimcilarin %31,1’ini evli, %68,9’unu
ise bekar bireyler olusturmaktadir. Demografik bilgilerde son olarak katilimcilara
taraftart  olduklar1 spor kuliibii sorulmustur. Tablo degerlendirildiginde
katilimcilarin =~ %25,6’simnin - Galatasaray, %?27,6’snin Fenerbahge, %19,3’iliniin
Besiktas, %5,7’sinin Trabzonspor, %21,8’inin ise diger takimlarin taraftar1 olduklar
goriilmektedir. Katilimcilara taraftar1 olduklar1 spor kuliip bilgilerine ve iilkemizde
bulunan toplam taraftar sayilarina bakildiginda ortaya ¢ikan oranlarin birbirine ¢ok
yakin oldugu goriilmiistir (Www.hurriyet.com.tr, 2019).Taraftar gruplarinin daha

dogru temsili a¢isindan bu oranlar 6nem arz etmektedir.

Tablo 7. Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler

Cinsiyet

18-25
26-35
36-45

46 ve tizeri

Yas Arah@

Lise ve alt1
Egitim Durumu Universite
Yiiksek Lisans/Doktora

Isci

Devlet Memuru
Ozel Sektér Calisan
Serbest Meslek
Ogrenci

Emekli

Calismiyor

Meslek

Diger
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2020 TL ve alt1

2021 TL — 3000 TL arast
3001TL-4000 TL aras1
4001 TL-5000 TL arasi
5001 TL ve tizeri

i 0,

Medeni Durum Evii 138 %311

| Bekar 307 %689 |1
Galatasaray 114 %25,6
Taraftar: Olduklar: S Fenerbahge 123 %27,6

araitari ukiari or .

Kuliibii P Besiktas 86 %19,3
Trabzonspor 25 %05,7
Diger 97 9021,8

6.2. lgi Duyulan Spor Branglar1 ve Satin Alinan Lisansh Uriinlere Ait Frekans

Analizi

Aragtirmaya katilim saglayan kisilere ait ilgi duyulan spor branslar1 ve daha
once satin alma deneyimi gostermis olduklari lisansh tiriin gesitleri gibi bilgilere ait

betimsel bulgular Tablo 8 ve Tablo 9°da gdsterilmektedir.

Tablo 8. ilgilenilen Spor Bransi Frekans Analizi

Spor Bransi Kisi Sayis1 Yiizde Degeri

Futbol 356 %80,0
Baskethol 235 %52,8
Voleybol 151 %33,9
Hentbol 34 %7,6
Yiizme 89 %20,0
Sutopu 15 %3,4
Atletizm 76 %17,1
Satrang 14 %3,1
Kiirek 80 %18,0
Yelken 34 %7,6
E-sports 46 %10,3
Diger 60 %13,5
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Tablo 8 incelendiginde Diizce ilinde arastirmaya katilim saglayan kisilerin
yarisindan fazlasinin futbol, basketbol, voleybol spor branslarina ilgi duyduklari
gozlemlenmistir. Toplamda 445 kisiye anket c¢alismasi yapilmistir. Bu sayinin
%380’1ni futbol, %52,8’ini basketbol, %33,9’unu voleybol, %20’sini yiizme, %18’ini
kiirek, %17,1’ini atletizm, %13,5’ini diger spor branslari, %10,3’iinii E-sSports,
%7,6’sm1 yelken, %7,6’si1 hentbol, %3,4’linli su topu, %3,1’ini ise satrang sporunu

takip edip, ilgi duyduklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 8’e bakildiginda katilimcilarin agirlikli olarak futbol, basketbol ve
voleybol sporlarina ilgi duymakla beraber ¢esitli spor dallarin1 da belli oranda takip

ettigi gorillmistiir.

Tablo 9. Satin Ahnan Lisansh Uriin Cesitleri Frekans Analizi

Lisansli Uriinler Kisi Sayis1 Yiizde Degeri
Forma 319 %71,7
Atki, bere, bandana 151 %33,9
Bayrak, flama 76 %17,1
Cocuk iiriinleri 67 %15,1
Hazir giyim 105 %23,6
Ev tekstili 37 %8,3
Koleksiyon iiriinleri 40 %9,0
Ofis malzemeleri 53 %11,9
Aksesuar 139 %31,2
Diger 20 %4,5

Diizce ilinde toplam 445 katilimciya uygulanmis olan lisansl iiriin satin alma
deneyimine iligkin bilgiler Tablo 9°da gosterilmektedir. Katilimeilarm %71,7 gibi
bliylik bir ¢ogunlugunun takimlarina ait formalar1 satin almayi tercih ettikleri
gorilmiistiir. Sirasiyla bakacak olursak satin alinan lisansh iirinlerden %33,9’unu
atki, bere, bandana, %31,2’sini aksesuar, %23,6’sin1 hazir giyim, %17,1’ini bayrak,
flama, %15,1’ini ¢ocuk iiriinleri, %11,9’unu ofis malzemeleri, %9 unu koleksiyon
uriileri, %38,3’tinli ev tekstili iirlinleri, %4,5’ini ise diger lisansli iirlinlerin

olusturdugu goriilmektedir.
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6.3. Aciklayic1 Faktor Analizine Iliskin Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde kuliip imaj1 ve lisansli iiriin satin alma davranisi

ile ilgili yapilan agiklayici faktor analiz sonuglart degerlendirilmistir.

6.3.1. Kuliip imajina Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan kuliip imaji i¢in yapilan aciklayict

faktor analizi katilimcilarin spor kuliiplerinin imajlarina iliskin neler diisiindiiklerini

belirlemeye yonelik sonuglar1 kapsamaktadir. Faktor analiz sonuglari Tablo-10da

gosterilmistir.
Tablo 10. Kuliip iImajina Ait Faktor Analizi
= I &

5 . c |85 |85 |% | s
:E Degiskenler S = % = 5 E < 5_;-

Spor kuliibiimiin halkla iliskiler faaliyetlerini | 4,01 | 0,813

basarili buluyorum

Spor kuliibiimiin tanitim faaliyetlerini basarili | 4,16 | 0,807
= buluyorum
- Spor kuliibiim marka degeri yiiksek firmalarla | 4,18 | 0,796
=) sponsorluk anlagsmasi yapmaktadir(stat, forma
2 = | gbgiis, forma sirthk)
gc_u Spor kuliibiimiin lisansli  riinlerini  satan | 4,02 | 0,760
:§ (_EU magazalarini basarili buluyorum 57,716 | 6,926 | 0,916
E § Spor  kuliibiimiin  kurumsallagmada basarili | 3,92 | 0,736
z - | oldugunu diisiiniiyorum
= Spor kuliibiimiin sosyal sorumluluk faaliyetlerini | 4,05 | 0,716
.c% basarili buluyorum
2 Spor kuliibiimiin sportif yatirimlar disinda kalan | 3,62 | 0,634

farkli sektorlere yapmis oldugu yatirimlart

basarili buluyorum(gayrimenkul, finansal, hisse

senedi vb.)
© Spor kuliibiimiin  gectigimiz miisabakalarda | 3,87 | 0,823
2 E basarili oldugunu diisiiniiyorum
=
E E Spor kuliibimiin yurt dis1 miisabakalara katilimimni | 3,69 | 0,788
< 3 | basarili buluyorum
s 10,139 | 1,217 | 0,873
.n_'j = | Spor kuliibiimiin gelecek miisabakalarda basarili | 4,22 | 0,725
-:—: '§> olacagim diisiiniiyorum
E S Spor kuliibliimiin yurt i¢i miisabakalara katilimmni | 4,11 | 0,731

basarili buluyorum
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Spor kuliibiimiin taraftarinin 6niimiizdeki yillarda | 4,10 | 0,670
artacagini diisiiniiyorum

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,919
Approx. Chi-Square: 3659,859
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 67,855

Degerlendirme
Kriterleri

Tablo-10 incelendiginde kuliip imajinin boyutlarin1 belirlemek igin faktor
analizine tabi tutulan verilerin Kaiser Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi
ve Barlett-testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu sonucuna varilmistir (KMO degeri

0,919 Barlett-testi sonucu p<0,001).

Ik asamada kuliip imaj1 ile ilgili 6lcekte yer alan 13 maddeden birden fazla
faktorde bulunan 10. ifade (spor kuliibiimiin sportif yatirimlarini artiracagini
diisiiniiyorum) analizden cikarilmistir. Olgekten 10. madde ¢ikarildiktan sonra 12
madde kalmistir. Kalan maddeler saha dig1 performansa dayali uygulamalar (1, 2, 3,
4,11, 12, 13), saha i¢i performansa dayali uygulamalar (5, 6, 7, 8, 9) olarak 2 boyutta
siralanmigtir.  Tablo-10’a bakildiginda faktér analizi sonucunda ortaya ¢ikan
boyutlarda birinci faktoriin yiikleri 0,634 ile 0,813 degerleri arasinda degismektedir.
Ankette yer alan sorular ve literatiirde benzer ¢aligmalar incelendiginde bu faktore
“saha dis1 performansa dayali uygulamalar” ismi verilmistir. Ikinci faktdre ise “saha
i¢ci performansa dayali uygulamalar” ismi verilmistir. Saha i¢i performansa dayali
uygulamalar faktoriine ait yiiklerin ise 0,670 ile 0,823 degerleri arasinda oldugu

goriilmektedir.

Kuliip imaj1 ile ilgili toplam aciklanan varyansin %67,855 oldugu analiz
sonucunda ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan 2 faktoriin birlikte varyansin
cogunu agikladiklari sdylenebilir. Oz degerlerin ve agiklanan varyanslarin dagilimima
bakildiginda en yiliksek 6z degere birinci faktdriin (saha dis1 performansa dayal
uygulamalar) 6,926 ve agiklanan varyansinin %57,716 degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda kuliip imajmi acgiklayan degiskenler

icerisinde en yliksek paya birinci faktoriin sahip oldugu goriilmektedir. Diger
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faktoriin (saha i¢i performansa dayali uygulamalar) ise 6z degeri 1,217 ve agiklanan

varyansi 10,139 ile ikinci faktor olarak siralamada yerini almaktadir.

6.3.2. Lisansh Uriin Satin Alma Davramsina Ait Aciklayicr Faktor Analizi

Sonuclari

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan lisansh iiriin satin alma davranigi i¢in
yapilan agiklayic1 faktor analizi katilimcilarin lisansh {iriin satin alma davranigina
iliskin neler diisiindiiklerini belirlemeye yonelik sonuglar1 kapsamaktadir. Acgiklayic

faktor analiz sonuglar1 Tablo-11"te gosterilmistir.

Tablo-11 incelendiginde lisanshi iirlin satin alma davramiginin boyutlarini
belirlemek i¢in faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi ve Barlett-testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu sonucuna

ulasilmistir (KMO degeri 0,868 Barlett-testi sonucu p<0,001).

Tablo 11. Lisansh Uriin Satin Alma Davramisina Ait Faktor Analizi

- .- : b '\m
£ c | S5 EE| % %=
] Degiskenler = =X | 22| A |22
= Clg8| 28| 5 |5<
= <> | © |5
Kuluburr{un iiriinlerini  sadece lisansh iriinler 404 | 0834
satan magazalardan alirim.
% Ku}ub}lmun rf:r}.klerme ait satin aldigim triinlerin 3,92 | 0.724
o cogu lisansl iiriinlerden olugur.
'O; Kuliibiimiin yeni sezon iiriinlerini satin alirim 3,66 | 0,654 |43,863|4,825/0,793
= eeq oo o . o _es . .
= Kuliibiimiin lisansh iriinlerinin fiyati ne olursa 3,08 | 0,602
= olsun satin alirim.
Kulubl.ll‘n.lilll 11§ans11 driinlerini  rahathikla 392 | 0514
ulasabildigim magazalardan satin alirim.
Kulibiimiin ~ resmi  magazalar1  disindaki
< e 1o 3,27 | 0,832
magazalardan da kuliip iiriinlerini satin alirim
Lisanshi {irlinlerin satildigt magazalarda calisan
= personellerin davraniglarindan memnun oldugum | 3,33 | 0,686
g i¢in satin alirim.
g Kuliibiimiin vllsan.sl.l iriinlerinin  kalitesinden 384 | 0618 |11,016|1,212|0791
:_*5 memnun oldugum i¢in satin alirim.
o Kulibiimiin marka kimlik unsurlarmi (logo,
© amblem, yazi stili vb.) begendigim i¢in satin | 3,96 | 0,569
alirim.
Takimimin lisansh iriinlerini  giinliik hayatta 375 | 0541
kiyafet olarak kullanabildigim i¢in satin alirim. ' '
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Takimimimn lisanshi {iriinlerinin ~ fiyatlarindan
dolay1 sadece ihtiyacim olanlarini satin alirim.

3,83 ‘ 0,502 ’ ‘ ‘

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,868
Approx. Chi-Square: 1895,468
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 54,879

Degerlendirme
Kriterleri

Oncelikle lisansh iiriin satin alma davranisi ile ilgili 6lgekte yer alan 13
maddeden diisiik esdegerlik gosteren, birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikii veren
veya faktor yiikii olmayan 7. ifade (kuliiblimiin lisansh {irlinlerinin marka degeri
kuliibiimiin sahip oldugu imaja uygun oldugunu diisiinerek satin alirnm) ve 11. ifade
(kulibimiin lisansh iriinlerini satin aldigimda kendimi rahat hissederim) analizden
cikarilmistir. Olgekte 7. madde ve 11. maddeler cikarildiktan sonra 11 madde
kalmistir. Kalan maddeler kuliip odakli (1, 3, 4, 5, 13), taraftar odakli (2, 6, 8, 9, 10,
12) olarak 2 boyut seklinde olugmustur. Tablo-11’e¢ bakildiginda faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarda birinci faktoriin yiikleri 0,514 ile 0,834 degerleri
arasinda oldugu goriilmektedir. Ankette yer alan sorular ve literatiirde benzer
calismalar incelendiginde bu faktdre “kuliip odakli” ismi verilmistir. Ikinci faktore
ise “taraftar odakli” ismi verilmistir. Taraftar odakl faktore ait yiiklerin ise 0,502 ile

0,832 degerleri arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir.

Lisansli iriin satin alma davranig1 ile ilgili toplam agiklanan varyansin
%54,879 oldugu analiz sonucunda meydana ¢ikmustir. Diger bir deyisle ortaya ¢ikan
2 faktdriin birlikte varyansin ¢ogunu agikladiklarr sdylenebilir. Oz degerlerin ve
aciklanan varyanslarin dagilimina bakildiginda en yiiksek 6z degere birinci faktoriin
(kulip odakli) 4,825 ve agiklanan varyansinin %43,863 degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda lisansli iiriin satin alma davranisini agiklayan
degiskenler icerisinde en yiiksek orana birinci faktoriin sahip oldugu goriilmektedir.
Diger faktoriin (taraftar odakli) ise 6z degeri 1,212 ve agiklanan varyanst 11,016 ile

ikinci faktor olarak siralamada yerini almaktadir.

6.4. Korelasyon Analizi

Faktorlerin gilivenilir olduklarinin tespitinden sonra arastirma modelinde yer

alan kuliip imaj1 ile lisansh iirlin satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi incelemek
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icin korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 12°de

gosterilmektedir.
Tablo 12. Korelasyon Analizi
Boyutlar 1 2 3 4
1. Saha Dig1 Performansa Dayali Uygulamalar ;7017 475" 480"
2. Saha i¢i Performansa Dayali Uygulamalar 1 3627 | 4017
3. Kuliip Odakli 1 648"
4. Taraftar Odakl 1

Tablo 12 incelendiginde kuliip imaji ve lisansh iirin satin alma davranisi
degiskenlerinin alt boyutlari arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif iligkilerin var
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Tablo 12°de belirtilen korelasyon analiz sonuglari
kuliip imaji1 agisindan incelendiginde; saha disi performansa dayali uygulamalar
boyutunun, lisansl tiriin satin alma davranisi alt boyutlarindan kuliip odakli boyutu
ve taraftar odakli boyutu arasinda da orta diizeyde pozitif yonde anlamli bir iliski

vardir.

Kuliip imajinin ikinci boyut olan saha i¢i performansa dayali uygulamalar
boyutunun ise lisansli {irin satin alma davranigi alt boyutlarindan kuliip odakli
boyutu ve taraftar odakli boyutu arasinda da orta diizeyde pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

6.5. Kuliip Imaji ve Lisansh Uriin Satin Alma Davramsi Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde kuliip imaj1 boyutlarinin lisansh {iriin satin alma
davranigina ait boyutlar tizerindeki etkisini incelemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon

analizi yapilmistir. Yapilan analizler tablo 13 ve tablo 14’de gosterilmektedir.
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Tablo 13. Kuliip Imaji Boyutlar1 ve Kuliip Odakh Coklu Dogrusal Regresyon

Analizi
Std.
Degisken B Hata B t p |IkiliR | Tol. | VIF

B

Sabit 1,757 10,185 9,523 |,000

Saha Dis1 Performansa Dayali

Uygulamalar 0,438 10,590 |0,436 |7,442 |,000 | ,475 | ,508| 1,968

Saha I¢i Performansa Dayali

Uygulamalar 0,055 /0,580 |0,055 |0,946 |0,345| ,362 | ,508| 1,968

Bagimli Degigken: Kuliip Odakli
R: 477 R* 227  F(p4s: 65,080 p:,000 Durbin-Watson: 1,977

Tablo 13 incelendiginde kuliip imaj1 boyutlari ile lisanshi iirlin satin alma
davranig1 boyutlarindan kuliip odakli arasinda orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,475
ve 0,362) korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF degerlerine bakildiginda 10°dan
yiiksek bir deger ve tolerans degerleri arasinda 0.20°den daha diisiikk bir deger
olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglantililigin  olmadig
sOylenebilir. Bununla birlikte Durbin—Watson katsayisi (1,977) bagimsiz degiskenler

ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir.

Ayrica kuliip imaji alt boyutlari, lisanshi iirlin satin alma davranisi
boyutlarindan kuliip odakli boyutu ile orta diizeyde ve anlaml bir iliski vermektedir
(R: 0,477, R% 0,227, p: 0,000). Ayrica, kuliip imaj1 alt boyutlar1 kuliip odaklilikta ki
toplam varyansin %22,7’sini aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina () gore, kuliip imaj1 alt boyutlarinin lisansl iirlin satin alma davranisi
boyutlarindan kuliip odakli boyutu {izerindeki goreli Onem sirasi; saha disi
performansa dayali uygulamalar ve saha igi uygulamalar seklindedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligma iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, saha dis1
performansa dayali uygulamalar tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda Hj, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14 incelendiginde kuliip imaj1 boyutlar: ile lisansl iiriin satin alma
davranigt boyutlarindan taraftar odakli boyutu arasinda orta diizeyde pozitif
(sirasiyla; 0,480 ve 0,401) korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Sonraki asamada

VIF degerlerine bakildiginda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerans degerleri arasinda
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0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1 icin bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglantililigin var olmadig1 goriilmektedir. Ayrica Durbin—Watson katsayis1 (1,955)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigi

sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 14. Kuliip Imaji Boyutlar1 ve Taraftar Odakh Coklu Dogrusal Regresyon

Analizi
Degisken B | S\ g | ¢ | p |iktiR|Tol| viIF
Hata B ’

Sabit 1,689 175 9,661 | ,000
Saha Dis1 Performansa Dayali 375 056 391 | 6,719 000 ,480** 508 1,96
Uygulamalar 8
Saha I¢i Performansa Dayali 120 055 127 | 2177 030 1401** 508 1,96
Uygulamalar 8

Bagimli Degisken: Taraftar Odakl
R: 488 R* 239  F( 4:69,254 p:,000 Durbin-Watson: 1,955

Bununla birlikte kuliip imaj1 alt boyutlari, lisansh {iriin satin alma davranisi
boyutlarindan taraftar odakli boyutu ile orta diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir
(R: 0,488, R% 0,239, p: 0,000). Ayrica, kuliip imaj1 alt boyutlar: taraftar odaklilikta
Ki toplam varyansin %23,9’unu agiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina (B) gore, kuliip imaj1 alt boyutlarin lisansh iiriin satin alma davranist
boyutlarindan taraftar odakli boyutu tizerindeki goéreli 6nem sirasi; saha disi
performansa dayali uygulamalar ve saha i¢i uygulamalar hainde siralanmaktadir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi analiz sonuglar1 incelendiginde
ise, saha dis1 performansa dayali uygulamalar ve saha i¢i performansa dayali

uygulamalar iizerinde anlaml bir etkisinin var oldugu sdylenebilir.

6.6. Tek Yonlii ANOVA ve t-testlerine iliskin Bulgular

Calismanin  bu bolimiinde katilimcilarin - demografik  6zellikleri ile
aragtirmanin degiskenleri olan kuliip imaji ve lisansli {irlin satin alma davranis
arasinda anlamli farkliliklar olup olmadig: incelenmistir. Bu kapsamda tek yonlii
varyans analizi (Tek Yonli Anova) teknigi ve t-testi (Independent Samples T-Test)
teknikleri ile analiz yapilacaktir. Ortaya c¢ikan sonuglar neticesinde katilim

saglayanlarin medeni durumlari, meslek gruplari, ortalama gelir ile degiskenlere
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yonelik algilart arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigr i¢in sonuglar kisminda yer

verilmemistir.

6.6.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilim saglayanlarin kuliip imaji ve lisanshi {iriin satin alma
davranisi boyutlarinin, cinsiyet gruplarma gore farklilasma durumunu goésteren
sonuglar Tablo 15’de gosterilmistir. Katilimcilarin cinsiyet gruplar ile degiskenler
arasinda anlamli bir farklilk oldugu sonucu ortaya c¢ikmustir. Tablo 15
incelendiginde katilimcilarin kuliip imaji boyutlar1 (saha dis1 performansa dayali
uygulamalar ve saha i¢i performansa dayali uygulamalar) demografik degiskenlerden

birincisi olan cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tabloya gore bahsi kuliip imaj1 alt boyutlardan saha dis1 performansa dayali
uygulamalar boyutu ve saha i¢i performansa dayali uygulamalar boyutu ile ilgili
kadin katilmecilarin algilar1 erkeklere oranla daha olumludur. Bu durumda

olusturulan hipotezler diisiiniildiigtinde Hy, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuclari

. - Standart
Faktorler Cinsiyet| N 5 Sapma t p

Kad 118 4,1 ,712352

Saha Dis1 Performansa Dayal1 adin 1,963 | 0,024
Uygulamalar Erkek | 327 | 39 89381
ici Kad 118 4,2 ,68914

Saha I¢i Performansa Dayali adin 3,497 | 0,023
Uygulamalar Erkek | 327 3,9 ,90632

6.6.2. Yas Gruplan

Bu boliimde katilimcilarin kuliip imaji ve lisansh iiriin satin alma davranisi
algilari ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek adina
Tek Yonli ANOVA testi uygulanmistir. Katilim saglayanlarin yas gruplarina gore
lisanshi iiriin satin alma davranisi boyutlarindan taraftar odaklilik algilari yoniinden
anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Kuliip imajina ait diger boyutlarla ilgili herhangi
bir farklilik ¢ikmadigi igin ilgili bilgilere tabloda yer verilmemistir. Katilimcilara ait
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lisansli {irin satin alma davranigt boyutlarindan taraftar odaklilik ile ilgili

algilarindan elde edilen sonuglar tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 16. Katihmecilarin Yas Gruplaria Gore Tek Yonli ANOVA Testi

Sonuclan
pakare| o [ o [FGF T 6 | b [ g | M| 0
Gruplar Arast 5,877 3 1,959 (2,959 ,0320 18-25 248 | 3,7
Taraftar | Gruplci | 291,982 | 441 | 0,662 2635 | 92 |37
Odakli Toplam 297,860 | 444 36-45 68 | 3,4
Anlaml Farklilik; 36-45 ile 18-25 ve 26-35 46 ve lizeri | 37 | 3,6

Sonuglara gore lisansli iiriin satin alma boyutlarindan taraftar odaklilik
boyutunu algilamalar1 acisindan 18-25 ve 26-35 yas grubundaki katilimcilarin 36-45
yas grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Bu dogrultuda Hsp

hipotezi kabul edilmistir.

6.6.3. Egitim Durumlari

Arastirmaya katilim saglayanlarin kuliip imaji ve lisansh {irlin satin alma
davranis1 algilart ile egitim durumlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
incelemek adina Tek Yonli ANOVA testi uygulanmistir. Katilimeilarin egitim
durumlarina gore lisansh {irlin satin alma davranis1 boyutlarindan taraftar odaklilik
boyutuna yonelik algilart bakimindan anlamli farklhiliklar ortaya ¢ikmustir. Kuliip
imajina ait diger boyutlarla ilgili herhangi bir farklilik ¢ikmadig icin ilgili bilgilere
tabloda yer verilmemistir. Katilimcilara ait lisansli {irlin satin alma davranisi
boyutlarindan taraftar odaklilik boyutuna yonelik algilart bakimindan elde edilen

sonuglar tablo 17°de gosterilmektedir.
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Tablo 17. Katimcilarin Egitim Durumlarina Gore Tek Yonlii ANOVA Testi

Sonuglar
. Varyans | Kareler Kareler _
Faktorler e | Ty df Ort. F p |YasGruplari| N X
Gruplar .
6,109 2 3,054 | 4,627 |0,010| Lise ve alt1 142 | 3,8
Arasi
Taraftar | Orupici | 291,751 | 442 | 0,660 Universite | 261 | 3,6
Odakli Toplam | 297,860 | 444 YL/Doktora | 42 |33
Anlamli Farklilik; YL/Doktora ile Lise ve
Alt

Tablo 17 incelendiginde taraftari odaklilik boyutunu algilamalari agisindan
yiiksek lisans/doktora egitim diizeyindeki katilimcilarin lise ve alti egitim
diizeyindeki katilimcilara oranla algilari daha olumludur. Bu dogrultuda Hs. hipotezi

kabul edilmistir.
6.6.4. Taraftar1 Olduklar1 Spor Kuliibii

Arastirmanin bu bdliimiinde katilimcilarin kuliip imaj1 ve lisansh iirlin satin
alma davranisi algilar ile taraftar1 olduklar1 spor kuliibii arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini incelemek iizere Tek Yonli ANOVA testi yapilmigtir. Katilimeilarin
taraftar1 olduklar1 spor kuliibline gore kuliip imaji boyutlarindan saha dis1
performansa dayali uygulamalar boyutuna yonelik algilar1 bakimindan anlaml
farklilik ortaya ¢ikarken diger boyut olan saha i¢i performansa dayali uygulamalar
boyutunda anlamli bir farklilik ¢ikmamustir. Lisansh {iriin satin alma davranisi
boyutlarindan kuliip odakli ve taraftar odakli boyutlarina yonelik algilari bakimin her
ikisinde de anlamli farklilik ortaya cikmustir. Ilgili kisma iliskin katilimcilarin

algilarindan elde edilen sonuglar tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18 incelendiginde katilimcilarin saha dis1 performansa dayal
uygulamalar boyutuna yonelik algilart bakimindan Fenerbahge takimini tutan
taraftarlarin, Galatasaray ve diger takimlar1 tutan taraftarlara oranla algilar1 daha
olumludur. Ayrica kuliip odakli ve taraftar odakli boyutlarina yonelik algilari
bakimindan Fenerbahge takimini tutan taraftarlar diger takimlari tutan taraftarlara
oranla algilar1 daha olumlu oldugu gozlenmektedir. Bu dogrultuda Hpg ve Hsg

hipotezleri kabul edildigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Taraftar1 Olduklar: Spor Kuliibiine Gore Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclari
. Varyans Kareler Kareler Taraftar -
Faktorler Kaynag1 Toplam 2y Ort. F P~ | Olunan Takim N X
Gruplar 10,603 4 2651 | 3,716 |0,005| Galatasaray | 114 | 3,8
Arasl
Saha Disi Grup Igi 313,886 | 440 0,713 Fenerbahge 123 | 4,2
Performansa -
Dayali Toplam 324,489 444 Besiktag 86 | 4,0
Uygulamalar
Anlamli Farklilik; Fenerbahge ile Galatasaray, Trabzonspor 25 3.9
Fenerbahge ile Diger Takimlar Diger 97 |38
Gruplar 8,054 4 2,238 | 3,097 |0016| Galatasaray | 114 | 3,7
Arasl
Grup Igi 317,990 440 0,723 Fenerbahge 123 | 39
Kuliip Odakli | Toplam 326,944 | 444 Besiktas 86 | 3,6
Anlaml Farklilik; Fenerbahge ile Diger Trabzonspor 25 |35
Takimlar Diger 97 3]5
Grigky 8,085 4 2246 | 3421 |0,009 | Galatasaray | 114 | 35
Arasi
Grup Igi 288,874 440 0,657 Fenerbahge 123 | 3,8
Taraftar -
Odakh Toplam 297,860 444 Besiktas 86 | 3,7
Anlamh Farklilik; Fenerbahge ile Diger Trabzonspor 25 |35
Takimlar Diger 97 3]5

6.7. Uyum (Correspondence) Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde analiz yontemi olarak ¢oklu uyum analizi

uygulanmigtir. Uyum analizi, arastirmada secilen degiskenlerin kategorilerini

noktasal olarak gostererek capraz tablolar iizerinden arastirilmasi, grafik olusturmasi

icin de geometrik tekniklerin bir kombinasyonu olarak kabul edilmesidir (Anderson,

1994: 362-402). Bu analizin esas amaci ¢apraz tablolardaki satir ve siitun kisimlari

arasindaki iligskiyi grafiksel olarak gostermek, bu gosterimi saglamak igin basit

faktorler sunmak ve gapraz tablolarin boyutunu kiigiiltmek olarak listelenebilir.

Uyum analizi, ¢apraz tablolarda yer alan degiskenlerin sayisina gore farkli sekilde

isimlendirilmektedir. Capraz tablodaki degisken sayisi iki oldugunda basit uyum

analizi, 3 ve daha fazla degisken oldugunda ise ¢oklu uyum analizi olarak

isimlendirilmektedir (Alpar, 2011: 355-382).
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Sekil 3. Katihmcilarin Taraftar1 Olduklar1 Spor Kuliibii ve Ilgi Duyduklar

Spor Bransi i¢in Coklu Uyum Analizi Sonuglar:

i_B

|‘ﬁ]zme|

Diger Takimlar =
-Dlger
%]

Q

Arastirmada ilk olarak katilim saglayanlarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii

degiskenleri ile katilimeilarin ilgi duyduklart spor brangi arasindaki iliskiyi irdelemek

i¢cin Sekil 3’de gdsterilen ¢oklu uyum analizi yapilmstir.

Sekil 3 incelendiginde;

Fenerbahge takiminmi tutan katilimcilarin spor branglari arasindan en g¢ok
hentbola yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimcilarin ilgi duyduklar
brang yakinliklar1 futbol, voleybol, basketbol ve su topu seklinde oldugu

gozlemlenmistir.
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Besiktag takimini tutan katilimcilarin spor branslar1 arasindan en ¢ok hentbola
yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimcilarin ilgi duyduklar1 brang
yakinliklar1 futbol, voleybol, basketbol, ylizme ve su topu seklinde oldugu

gbzlemlenmistir.

Galatasaray takimimi tutan katilimcilarin spor branglari arasindan en ¢ok
atletizm sporuna yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimcilarin ilgi
duyduklar1 brang yakinliklar1 futbol, voleybol, yiizme ve su topu seklinde

oldugu gozlemlenmistir.

Trabzonspor taraftarlarinin ise diger takimlara kiyasla basta futbola yakinligi
goze carpmaktadir. Daha sonra ise; voleybol, atletizm, ylizme ve satrang

seklinde yakinliklar siralanmigtir.

E-sports, yelken, kiirek spor branslarinin ise herhangi bir takim tarafinda

kiimelenme olusturmayarak uzak oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 4. Katiimcilarin Taraftar: Olduklar: Spor Kuliibii ve Satin Aldiklar:
Lisansh Uriinler Coklu Uyum Analizi Sonuc¢lar:

1,0
O
Koleksiyon drinleri
Q
o
Ofis malzemeleri
O
e Ewv tekstili
| Diger Takimlar =R
00 Aksesuar PG m
o
O
o . ’5 Atl bere bandana
0,5+ Bayrak flama
1,07 s
-1.5 T T T T
15 -1.0 -0s 0.0 0s 1.0

Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii degiskenleri ile katilimcilarin
satin aldiklart lisanslt iirlin gesitleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in Sekil 4’de

gosterilen ¢coklu uyum analizi yapilmistir.

Sekil 4 incelendiginde;

e Besiktas takimini tutan katilimeilar lisansl iiriinler arasindan daha ¢ok yakin
oldugu driinler arasinda hazir giyim firiinleri yer almaktadir. Ardindan

bayrak, flama triinlerine yakinlik gosterdigi gézlemlenmistir.
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e Fenerbahge takimini tutan katilimcilar lisansh iiriinler arasindan daha c¢ok

yakin oldugu {iriinler arasinda atki, bere, bandana iiriinleri yer almaktadir.

Ardindan bayrak, flama, c¢ocuk iriinleri, aksesuar, ev tekstili ve ofis

tirlinlerine yakin olduklar1 sdylenebilir.

e Galatasaray takimini tutan katilimcilar forma ve koleksiyon iiriinlerini tercih

etmeleri haricinde baskaca bir ciddi kiimelenme gézlenmemistir.

e Trabzonspor takimini tutan katilimcilar lisanslh iiriinler arasindan daha ¢ok

yakin oldugu iirinler arasinda bayrak ve flama iirlinleri yer almaktadir.

Ardindan atki, bere, bandana, c¢ocuk firiinleri, aksesuar ve ev tekstili

tirtinlerine yakin olduklar1 sdylenebilir.

e Diger cesitlerde yer alan lisansli spor malzemeleri ise herhangi bir takim

etrafinda kiimelenme gdstermemistir.

6.8. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlanr

Arastirmanin bu kisminda, yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular

incelendiginde hipotezlerin yariya yakin kismmin kabul edildigi goriilmektedir.

Kabul edilen ve reddedilen hipotezler ile ilgili agiklamalar yapilmistir. Tablo 19’da

hipotezlerin kabul ve ret durumlar1 gésterilmistir.

Tablo 19. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez Kodlar:

Hipotezler

Kabul/Ret

H lab

Kulliip imajinin alt boyutlarindan a) saha disi
performansa dayali uygulamalar, b)saha i¢i
performansa dayali uygulamalarin lisansh {iriin
satin alma davranis1 alt boyutlarindan kuliip
odakliligini etkilemektedir.

a) Kabul
b) Ret

Kuliip imajmnin alt boyutlarindan ¢) saha disi
performansa dayalit uygulamalar, d)saha ici
performansa dayali uygulamalarin lisansh (iiriin
satin alma davranis1 alt boyutlarindan taraftar
odakliligini etkilemektedir.

c) Kabul
d) Kabul

Katilmcilarin  demografik o6zellikleri ile kuliip
imajima  yonelik algilart  arasinda  anlaml
farkliliklar vardir.
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H2abcdefg

Katilimcilarin a) cinsiyetlerine, b) yaslarina, c)
egitim durumlarina, d) mesleklerine, e) ortalama
gelirlerine, f) medeni durumlarina, g) taraftar
olduklart spor kuliibiine gore kullip imajina
yonelik diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

a) Kabul
b) Ret
¢) Ret
d) Ret
e) Ret
f) Ret
g) Kabul

Hs

Katilmcilarin demografik 6zellikleri ile lisanslt
lirin satin alma davranis1 arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H3abcdefg

Katilimcilarin a) cinsiyetlerine, b) yaslarina, c)
egitim durumlarina, d) mesleklerine, e) ortalama
gelirlerine, f)medeni durumlarina, g) taraftar
olduklart spor kuliibiine gore lisansh iiriin satin
alma davranigina yonelik diisiinceleri arasinda
anlaml1 bir farklilik vardir.”

a) Ret
b) Kabul
¢) Kabul
d) Ret
e) Ret
f) Ret
g) Kabul
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V. BOLUM

7. SONUC VE ONERILER
Yapilan ¢alismada; spor tiiketicilerinin kuliip imaji ve lisansl {irlin satin alma
davranig1 arasinda iligki istatistiki analizden elde edilen bilgiler 1s181nda
incelenmistir. Bu dogrultuda betimsel ve kesifsel analizler olmak {izere iki diizeyde

degerlendirme yapilmistir.

7.1. Betimleyici Sonuglar

Bu bolimde arastirmada yapilan betimleyici istatistiklere ait sonuglar
degerlendirilecektir. Diizce ilinde olusturulan orneklemden elde edilen verilere
aciklayici faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, frekans analizi, uyum

analizi, t-testi ve tek yonliit ANOVA analizleri yapilmistir.

Frekans analizlerine gore; katilimcilarin %25,6’s1n1n
Galatasaray, %27,6’snin  Fenerbahge, %19,3’liniin  Besiktas, %.5,7 sinin
Trabzonspor, %21,8’inin ise diger takimlarin taraftar1 olduklar: tespit edilmistir. Bu
sonuclar Aytag’in (2009) calismasinda ki sonuglar ile benzerlik gostermektedir.
Bununla birlikte ankete katilanlarin; %801 futbola, %52,8’1 basketbola, %33,9°u
voleybola, %20’si ylizmeye, %181 kiirege, %17,1°i atletizme, %10,3’ii E-sportsa,
%7,6°1 yelkene, %7,6’1 hentbola, %3,4’1i su topuna, %3,1°i satranct, %13,5’1 diger
spor branglarini takip edip, ilgi duyduklari sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar,
sadece futbol bransi acisindan Ayta¢’in (2009) ulasmis oldugu sonuclar1 destekler
niteliktedir. Ancak Ayta¢’in (2009) ulasmis oldugu verilere gore basketbol, voleybol
basta olmak tizere diger sporlara olan ilginin artti§1 sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin lisanslt iirlin satin alma davranist gosterdikleri {iriin ¢esitlerinden
%71,6’sm1 forma, %33,9’unu atki, bere, bandana, %31,2’sini aksesuar, %23,6’s1m
hazir giyim, %17,1’ini bayrak, flama, %15,1’ini ¢ocuk {iriinleri, %11,9’unu ofis
malzemeleri, %9 unu koleksiyon liriinleri, %8,3’linii ev tekstili iirlinleri, %4,5’ini ise
diger lisansl {irtinlerin olusturdugu goriilmektedir. Lisansl iirlinler arasindan forma
diger iirtinlere gore biiylik bir farkla tercih ettigi goriilmektedir. Taraftar1 olduklar

takimi destekleme, aidiyet duygusu ile ¢evresine bu taraftarligi gosterme duygusu,
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yildiz futbolculara ait formalar1 alma, mag¢ giinii atmosfere uyum saglama amach
forma satin alinmasi gibi etkenler sonucu bu farkliligin meydana geldigi
diistiniilmektedir. Spor kuliipleri farkli forma tasarimlari ve yildiz futbolcu
transferleri ile lisansh iirlin gelirlerinden en biiylik paya sahip olan forma satislarini
arttirabilirler. Bu c¢alismada Eser’in (2014) calismalarinda elde edilen sonuglara

benzerlik gostermektedir.

Kuliip imaj1 ile ilgili katilmcilarin diisiinceleri incelendiginde en ¢ok ilgi
goren ilk ti¢ ifade; “Spor kuliiblimiin gelecek miisabakalarda basarili olacagin
diisiiniiyorum”, “Spor kuliiblim marka degeri yiiksek firmalarla sponsorluk anlagmasi
yapmaktadir (stat, forma gogiis, forma sirtlik)” ve “Spor kuliibiimiin tanitim
faaliyetlerini basarili buluyorum” seklinde oldugu goriilmiistiir. En az ilgi goren ilk
tic ifade ise; “Spor kuliiblimiin sportif yatirnmlar disinda kalan farkli sektorlere
yapmis oldugu yatirimlar1 basarili buluyorum (gayrimenkul, finansal, hisse senedi
vb.)”, “ Spor kuliibiimiin yurt dis1 miisabakalara katilimini basarili buluyorum” ve “
Spor kuliiblimiin gectigimiz miisabakalarda basarili oldugunu diisiiniiyorum”
seklinde ortaya c¢ikmistir. Diizce ilinde arastirmaya katilim saglayanlarin
degerlendirmelerine gore taraftari olduklari takimin gegmis miisabakalaria 6nem
vermedikleri, ancak takimlarinin g¢ikacak olduklar1 gelecek miisabakalara yiiksek
oranda ilgi gosterdikleri goriilmiistiir. Ayrica taraftar1 olduklar1 takimlarin yurtdisi
miisabakalaria kiyasla yurtici miisabakalarina oranla daha az onem verdikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar i¢in sponsorluk ve tanitim faaliyetleri gibi
tutundurma araglart 6nemli iken, sportif olmayan yatirimlara karsi ilginin az oldugu
gorilmistiir. Sonuglar, Kirdar’in (2006) ulasmis oldugu sonuglar ile benzerlik

gostermektedir.

Lisanslt iirlin satin alma davranisi ile ilgili katilimcilarin  diisiinceleri
incelendiginde en ¢ok ilgi goren ilk ii¢ ifade; “Kuliibiimiin iirtinlerini sadece lisansli
triinler satan magazalardan alirim”, “Kuliiblimiin marka kimlik unsurlarim (logo,
amblem, yaz stili vb.) begendigim i¢in satin alirnm” ve “Kuliibiimiin renklerine ait
satin aldigim triinlerin ¢ogu lisansh {irlinlerden olusur” seklindedir. En az ilgi géren
ilk ti¢ ifade ise; “Kuliibiimiin lisansh {riinlerinin fiyati ne olursa olsun satin alirrm”,

“Kuliibiimiin resmi magazalar1 digindaki magazalardan da kuliip {iriinlerini satin
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alinm” ve “Lisansli Triinlerin satildigit magazalarda c¢alisan personellerin
davraniglarindan memnun oldugum ig¢in satin alinm” seklindedir. Diizce ilinde
arastirmaya katilanlarin diisiincelerine gore taraftar1 olduklar1 takimin lisansh
trtinlerini alirken marka kimligi ve renkle dikkat ettikleri goriilmiistiir. Taraftar
gruplarinin lisansh tirtinleri satin alirken fiyat hassasiyetlerinin diisiik oldugu, iiriin
degerinde olsun veya olmasin 6demek zorunda kaldiklari iicreti 6nemsemedikleri
gorilmistir. Bu sonuglar, Ayta¢ ve Yenel’in (2012) ulasmis oldugu sonuglari
destekler niteliktedir. Ayrica taraftarlarin alisveris yaparken resmi olmayan
magazalar yerine kuliibiin resmi magazalarini tercih etmeye 6zen gosterdikleri

sonucuna varilmistir.

Bir diger frekans analizi ise, taraftar1 olunan takim ile ilgi duyulan spor bransi
ve satin alian lisansh tiriinler hakkinda yapilmistir. Bu analiz sonucunda ise taraftar
gruplarinin en ¢ok ilgi duyduklari spor branslar1 sirasiyla futbol, basketbol ve
voleyboldur. Katilimeilarin satin almayi tercih ettigi lisansh {irtinler sirastyla forma,
atki, bere, bandana ve aksesuardir. Dolayisiyla literatiire paralel olarak spor kuliipleri
spor branglar1 arasindan en ¢ok futbola yatirim yapmaktadir. Ayrica, lisansh {iriinler

arasindan en ¢ok tiretilen ve satilan lisansli liriin ise forma urtinlerdir.

7.2. Kesifsel Sonuclar

Kuliip 1maj1 ile ilgili yapilan agiklayic1i faktor analizi sonuglart igin
arastirmada kullanilan kuliip imaj1 6l¢eginde tek boyut bulunmaktadir. Bu ¢alismada
ise 2 farkli boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar igerisinde kuliip imajin1 en iyi temsil
eden boyut “saha dis1 performansa dayali uygulamalar” boyutudur. ikinci sirada ise
“saha i¢i performansa dayali uygulamalar” boyutu takip etmektedir. Literatiire
bakildiginda Kirdar’in (2006) c¢alismasinda bir boyut ortaya ¢ikmistir. Gladden ve
Funk (2002) calismasinda doért boyut ortaya c¢ikmistir. Gladden ve Funk’in
caligmasini gelistiren Bauver vd. (2008) ise calismalarinda bes farkli boyuta
ulagmistir. Bahsi gecen iki ¢calismadan esinlenen Liu ve Schwarz (2020) Real Madrid
spor kuliibiiniin yabanci iilke taraftarlarina uyguladig1 6l¢ekte ise bes boyut ortaya
¢ikmustir.

70



Lisansli iriin satin alma davranis1 ile ilgili aciklayici faktor analizi
sonuglarina bakildiginda iki farklt boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar arasinda
lisansl1 iirlin satin alma davranisini en iyi diizeyde temsil eden boyut, “kuliip odakli”
boyutudur. Bu boyutu ikinci sirada “taraftar odakli” boyutu takip etmektedir. Aytag
ve Yenel’in (2012) yapmis oldugu ¢alismada pazarlamanin 4p’si olarak adlandirilan

“Uirlin, fiyat, dagitim, tutundurma” seklinde dort fakli boyuta ulagmistir.

Kuliip imaji ve lisanshi iirlin satin alma davranisi degiskenleri arasindaki
korelasyon analiz sonuglarma gore; saha dis1 performansa dayali uygulamalar
boyutunun, lisansl {irlin satin alma alt boyutlar1 olan kuliip odakli ve taraftar odakli
boyutlari ile arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlaml bir iliski vardir. Elde edilen
sonuclar dogrultusunda spor kuliiplerinin saha dis1 performansa dayali uygulamalar
kapsamina giren faaliyetleri arttikca lisansl iiriin satin alma davranislar1 artmaktadir.
Bu kapsamda yapilacak olan sponsorluk ve reklam anlagsmalari, magaza agilisi,
sosyal sorumluluk projeleri ve sportif olmayan yatirimlara 6nem verilmesi ile spor
kuliiplerinin sahip oldugu imaj diizeyi yiikselecektir. Kuliip imajinin pozitif yonde

artmas1 kuliibe hem taraftar hem finansal kazang saglayacaktir.

Ikinci boyut olan saha i¢i performansa dayali uygulamalar boyutunun, lisansl
irlin satin alma alt boyutlar1 olan kuliip odakli ve taraftar odakli boyutlar1 ile
arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli bir iligki vardir. Spor kuliiplerinin yurt
ici miisabaka, yurt disi miisabaka, taraftar sayilari, gecmis yillarda kazanilan ve
gelecek yillarda kazanilacak olan maglar gibi degiskenler de sportif bagar1 gostermesi
onem arz etmektedir. Sportif anlamda saha i¢i kazanilan her basar1 kuliip imaj ile
birlikte taraftar sayilarin1 da arttirmaktadir. Taraftarlar lisansh {riinler satin alarak
finansal acidan takimlarina destek olurlar. Spor kuliiplerinin ise bu faktorlere 6nem

vererek stratejilerini olusturmalar basariyr kalici kilacaktir.

Kullip imajimnin lisanshh {irlin satin alma davranis1 {izerindeki etkisini
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarma
bakildiginda; lisansh iirlin satin alma davranisi etkileyen en onemli kuliip imaj
boyutu saha i¢i performansa dayali uygulamalardir. Bu boyutla ilgili 6lgekte yer alan

ifadeler birlikte degerlendirildiginde miisabaka odakli kazanilan her mag lisansl tiriin
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satin alma davramis1 agisindan olumlu ve giicli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Spor tiiketicileri kuliip imajina gore tiiketim ve satin alma tercihlerini
ettiklerine gore spor kuliipleri de bu eksende kabiliyetlerini ve kapasitelerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Ikinci sirada etki eden ve ilk boyuta yakin etki degerleri
gosteren boyut ise saha dis1 performansa dayali uygulamalardir. Spor kuliiplerinin
saha i¢inde aldig1 basarilar gibi saha disinda yapmis oldugu faaliyetlerde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Spor kuliiplerinin yapacagi anlagmalar, tanitim faaliyetleri, yatirimlar
gibi faktorler kuliip imajim1 arttiracagi gibi lisansh iirlin satiglarin1 da arttiracaktir.
Satiglarin  arttirllmast i¢in olusturulan dogru stratejiler ve {iriin yelpazesinin
gelistirilmesi spor kuliibiinii finansal agidan da basariya ulastiracaktir. Modern futbol
idari, mali ve teknik yoOnlerden siirekli degiserek kendini yenileyen bir yapiya
sahiptir. Unutulmamalidir ki spor kuliipleri yoneticileri mali agidan ibra edilmedigi
takdirde gorevlerine son verilme, olaganiistli se¢ime gidilme vb. yaptirimlar ile karsi
karsiya kalabilirler. Bu agilardan bakildiginda saha disi performansa dayali mali

konularda basariya ulagsma kuliipler ve yoneticileri i¢in hayati 6neme sahiptir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile degiskenler arasinda anlamli farklilik
olup olamadigini bulmak i¢in Tek Yonli ANOVA ve Independet Sample T Testleri
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu
ve taraftar1 olduklar1 spor kuliibii ile degiskenler arasinda anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir. Ayrica katilim saglayanlarin medeni durumlari, meslek gruplari, ortalama
gelir ile degiskenlere yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna

varilmistir.

Sonuglara gore; katilmcilara farkli gelir diizeyi, meslek ve medeni
durumlarinin olmasina ragmen benzer alg1 diizeylerinde oldugu goriilmiistiir. Bagka
bir deyisle taraftar1 olunan takima kars1 var olan aidiyet duygusu, genel olarak spor
miisabakalarina duyulan haz fakli demografik o6zelliklere sahip insani aynmi ortak
payda da bulusturmaktadir. Bu sonug, sporun birlestirici bir unsur oldugunun

destekleyici bir kanit1 olarak gosterilebilir.

Katilmeilarin - kullip imaji  boyutlar1 (saha dis1 performansa dayali

uygulamalar ve saha i¢i performansa dayali uygulamalar) demografik degiskenlerden
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biri olan cinsiyete gére anlamli bir farklilik oldugu saptanmustir. ilgili boyutlara
iliskin kadmn katilimcilarin algilar1 erkeklere oranla daha olumludur. Erkeklerin
kadinlara gore futbola karsi ilgilerinin oldugu literatiir arastirmasinda ayrintili
bicimde bahsedilmistir. Giilay ve Giiler’in (2014) ve Dinger’in (2019) yaptigi
caligmalarda cinsiyete gore anlamli farlili§a ulagilmamistir. Ancak bu arastirmada
kadin katilimcilarin kuliiplerin imajlarina daha fazla 6nem verdikleri sonucuna
ulagilmigtir. Bu sonuca varilmasmin nedenin, kadin taraftarlarin sayisinin az
olmasina karsin daha bilingli bir sekilde taraftar1 olduklar1 takimi destekleyip takip
ettikleri diislinilmektedir. Spor kuliipleri imaj olusturma stratejilerini belirlerken

kadin spor tiiketicilerine yonelik daha fazla alan ayirabilirler.

Yas gruplarina gore bakildiginda ise taraftar odaklilik boyutunu algilamalari
acisindan 18-25 ve 26-35 yas grubundaki katilimcilarin 36-45 yas grubundaki
katilimcilara oranla anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Taraftarlarin geng yaslara
oranla yaglari ilerledik¢e tutuklar1 takimlara olan ilgisinin azaldigr goriilmistiir.
Dolayisiyla bu ilgi azlig1 lisansh iiriin satin alma davranisina kars1 olanda alakanin
azaldig1r sonucuna varilabilir. Lisansh {irlinler iiretilirken daha ¢ok gen¢ ve orta
yaslara hitap eden triinler tasarlanmalidir. Kuliip imaj1 boyutlarinda anlamli farklilik
cikmamast Karglin vd. (2017) ve Dinger’in (2019) aragtirmalar1 ile benzerlik

gostermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina ait analiz sonuglar ele alindiginda taraftar
odaklilik boyutunu algilamalar1 agisindan yiiksek lisans/doktora egitim diizeyindeki
katilimcilarin lise ve alti1 egitim diizeyindeki katilimcilar arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Bu ¢alismada egitim diizeyi artikg¢a Spor lisansh {irlinlerine ait satin
alma tercih diizeylerinin dustiigli goriilmiistiir. Bu farkliigin nedeni yiiksek
lisans/doktora egitim diizeyindeki taraftarlarin tuttuklari takimlart zamanlan
olmadigindan daha az takip etmeleri gibi etkenler oldugu diisiiniilmektedir. Jensen
vd., (2015) yapmis oldugu c¢alismada daha yiiksek egitim seviyesine sahip
taraftarlarin spor kiyafetlerine daha fazla para harcadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu

sonug arastirmamiz ile kiyaslandiginda farklilik gostermistir.

73



Taraftar1 olduklar1 spor kuliibli degiskenine bakildiginda kuliip imaji
boyutlarindan saha dis1 performansa dayali uygulamalar boyutunda anlamli farklilik
ortaya ¢ikarken saha igi performansa dayali uygulamalar boyutunda ise anlamli bir
farklilik ¢ikmadigi sonucuna varilmistir. Bu acidan Fenerbahge takimini tutan
katilimcilar, Galatasaray ve diger takimlari tutan katilimcilara oranla saha disi
performansa dayali uygulamalara karsi algilar1 daha olumludur. Ayrica kuliip odakli
ve taraftar odakli boyutlar agisindan Fenerbahge takimini tutan katilimecilarin diger
takimlar1 tutan katilimcilara oranla diisiinceleri daha olumlu oldugu gorilmiistiir.
Fenerbahge spor kuliibiiniin imaj ve lisansh iirlin satis stratejilerinin basarili oldugu
ve bununla beraber diger takimlarin her iki konuda yetersiz kaldig1 diisiiniilmektedir.
Galatasaray, Besiktas, Trabzonspor ve diger takimlar imaj calismalar1 ve lisansh
iiriin satis konusunda Fenerbahge takimini analiz edip, 6rnek alabilirler. Bu baglamda

yapilan ¢alismalarda bu etkiyi belirleyen bir ¢alismaya rastlanmamastir.

Katilimcilarin taraftar1 olduklar spor kuliibii degiskenine gore ilgi duyduklari
branglar ve satin aldiklar1 lisansh iiriin cesitleri lizerine uyum analizi yapilmistir.
Fenerbahge ve Besiktas takimlarini tutan katilimcilarin ilgi duyduklari branglar
arasindan daha c¢ok futbol, voleybol, hentbol, basketbol ve su topu yer almaktadir.
Galatasaray taraftarlarmin ilgi duydugu spor branslar1 futbol, voleybol, su topu,
yiizme, atletizm yer almaktadir. Trabzonspor taraftarlarinin ise diger takimlara
kiyasla basta futbola yakinlig1 dikkat cekmektedir. Besiktas taraftarlarinin 2009-2020
yillart arasinda 11 kez iist liste sampiyonluk kazandiklar1 spor bransi olan hentbola
ilgist dikkat ¢cekmektedir. E-sports, yelken, kiirek spor branglarinin ise herhangi bir
takim tarafinda kiimelenme olusturmadigi goriilmiistiir. Yelken ve kiirek sporlaria
tiniversite takimlarimin daha ¢ok ilgi gdstermesi, bliylik spor kuliiplerinin futbol,
basketbol, voleybol, hentbol haricinde diger bransglara ilgisinin yetersiz kalmasi bu
analiz sonuglarinin nedeni oldugun diisiiniilmektedir. E-sports’un ise yeni gelismekte
olan bir spor dali olmas1 sebebiyle herhangi bir takim tarafindan gii¢lii bir agirlik
olusturmadigr  goriilmiistiir. Katilimeilarin  taraftar1  olduklart spor kuliibii
degiskenine gore satin aldiklar1 lisanshi {iriin cesitlerine bakildiginda Besiktas
takimini tutan katilimcilar lisansh {irtinler arasindan daha ¢ok yakin oldugu iiriinler

arasinda bayrak, flama ve hazir giyim {riinleri goriilmektedir. Fenerbahge takimini
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tutan katilimcilar ise daha ¢ok atki, bere, bandana, bayrak, flama, ¢ocuk iirlinleri,
aksesuar, ev tekstili ve ofis iiriinleri etrafinda kiimelenme goriilmiistiir. Galatasaray
takimini tutan katilimcilar ise sadece forma ve koleksiyon iiriinlerini tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Trabzonspor takimini tutan katilimcilar ise daha ¢ok atki, bere,
bandana, bayrak, flama, cocuk {iriinleri, aksesuar ve ev tekstili {iriinleri yer
almaktadir. Fenerbahge, Besiktag, Trabzonspor taraftarlarinin mag¢ giinii aligverisi
olarak nitelendirebilecek bayrak, flama, atki, bere, bandana iirlinlerini satin aldiklar
sonucu elde edilmistir. Ayrica Galatasaray kuliibii etrafinda yakinlik gosteren bir
konumda olan forma {iriiniin ise son yillarda yapilan Didier Drogba, Wesley
Sneijder, Radamel Falcao gibi diinya ¢apinda yildiz futbolcu transferleri ve buna
dayali forma satislart oldugu disiiniilmektedir. Literatiir taramasinda bu verilere
iliskin yapilan uyum analizlerine ve sonuglarina rastlanmamistir. Bu baglamda literatiire

katki saglayacak 6zgiin sonuglara ulastigimiz soylenebilir.

7.3. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Bu calisma, ozellikle {iriin anlamlar1 alaninda biiyiiyen lisanslamaya 6zgii
spor pazarlamasi literatiiriine katkida bulunmakla kalmayacak, ayn1 zamanda kuliip
tanitim1  ve satist yoluyla erisimlerini ve gelirlerini artirmak isteyen spor
pazarlamacilar i¢in de yararli bir rehber olabilir. Ayrica kuliip imajinin tiiketiciler
tizerinde ki 1liml etkisinden ilham alan spor kuliipleri gii¢lii finansal bir yapiya
ulasarak sportif basarilar kazanmalarina katki saglayabilir. Bu baglamda spor
kuliiplerinin tek basina lisansh iirlinler {izerine odaklanmasi basariya ulagsmada
yetersiz kalabilir. Kuliipler spor iirlinlerini gelistirirken ayni zaman da kuliip
imajlarint yiikseltmek i¢im farkli etkinlikler yapmasi faydali olabilir. Spor kuliipleri
lisansl1 {iriin yelpazesini genisletebilir, daha ¢ok kitleye hitap edebilirler. Ornegin
futbolcunun magta giymis oldugu formasi imzalanarak agik attirma usulii internet
magazasmdan satilip, kuliibe yeni bir gelir kalemi kazandirabilir. Ulke ve kuliip igin
onemli maglara giyilen bu formalar benzersiz bir hatira niteligi tasidigindan
taraftarlar yiiksek fiyatlardan alim yapabilirler. Forma satiglarii artirmak igin
Galatasaray kuliibii, imaj ve lisansli {irlin pazarlama caligmalarinda Fenerbahge
kuliibii diger spor kuliiplerine rol model olabilir. E-sport gibi %210,3 gibi

azimsanmayacak oranla ilgi gosterdikleri spor dalina daha fazla yatirim yapilabilir.
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Kadinlara ve farkli yas gruplarindaki insanlara yonelik tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde bulunup, cazip kampanyalar ile lisansli {riin satig rakamlari
artirillabilir. Futbol harici branslara altyapr destegi saglanarak, taraftar gruplarina

sevdirilmesi i¢in tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri diizenlenebilir.

Transfer edilecek yildiz oyuncular ve sportif basari takima olan destegi
artiracaktir. Ayrica forma ve diger lisansli iiriin tasarimlarimin spor tiiketicileri igin
¢ekici hale getirilmesi, iiriin renk tercihinde takima ait renklere 6nem ve 6ncelik
verilmesi gerekir. Bunlarin yaninda huzurlu bir magaza atmosferi saglanmasi, giiler
yiizlii personel ile miisteriler ile iletisim saglanmasi lisanli iiriin satiglarini arttiricr bir
etki yapabilir. Spor kuliipleri 6zel giinler ve gocuklar igin daha ¢ok {iriin {iretmeleri
sayesinde olumlu sonuclara ulasabilirler. Yeterli tanitim ve kampanya programlari ile
seyyar veya lisans1 olmayan magazalar tercih eden tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir.
Diger sektorlerde olusan trendlerin takibi ve bu ¢er¢evede yeni {iriin tasarlanmasi ile

rekabet avantaji saglayarak taraftar olma duygusu gelistirilebilir.

Glivenilir verilere dayanan pazar ve pazarlama arastirmalari ile lisansli spor
triinleri dretilip, dogru fiyatlandirma stratejisi ile tutundurma ve uygun yer
calismalarindan sonra spor isletmenlerini tatmin edebilecek satis rakamlarina

ulasilabilir.

7.4. Literatiire Yonelik Oneriler

Yapilan bu caligmada, spora olan ilgilerinden dolayr homojen ozellikler
gosteren geng gruplara sayisal olarak daha ¢ok agirlik verilmistir. Demografik profil
acisindan daha heterojen bir 6rnek kullanarak benzer arastirmalar yapmak daha
genellestirebilir bulgulara ulasilmasini saglayabilir. Bu ¢calismamizin iilkemizde daha
farkli ve genis cografi bolgelerde spor tiiketicilerine uygulanmasi spor lisansh
iiriinlerin satin alma davranislarina iligkin yeni bilgiler ve sonuglar verebilir. Spor
tilkketicilerinin 6zelliklerini ve aligveris aliskanliklarin1 daha iyi anlamak icin benzer

calismalar yapilabilir.
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Literatiirde kuliip imaji ve lisansh {irlin satin alma davranigini ayri ayri
inceleyen c¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak bununla birlikte kuliip imajinin lisans
iriin satin alma davranigini etkisini inceleyen arastirmalara rastlanmamistir. Bu
yonde yapilacak calismalarin sayisi arttirilabilir. Bu aragtirma sadece Diizce ilindeki
spor tiiketicilerine yapilmustir. Farkli sehirler esas alinarak daha genel diizeyde
benzer caligsmalar yapilabilir. Arastirmada Onerilen model ve modelin boyutlari
arasindaki 1iligkiler temel alinarak, lisanshi {iriin sahibi diger Anadolu kuliip
taraftarlarinin davraniglar incelenerek gelecekte daha genel calismalar yapilabilir.
Arastirmada kullanilan modele ek olarak kuliiplerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ve tiiketicilerin bu faaliyetlere bakis agisi incelenerek lisansli {iriin satin
alma davranisini etkileyip etkilemediginin arastirma konusu olarak diisiiniilebilir.
Lisansli iiriin satin alma davramiginin ilk asamasi olan satin alma niyetinin
derinlemesine incelenmesi literatiire katki saglayabilir. Ozellikle spor tiiketicilerinin
tercih ettikleri lisansh ftiriinlere ve ilgilendikleri spor branglarina yonelik yapilan
arastirmalarin literatiire 6nemli katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica alanda
hangi yas grubu bireylerin hangi spor branslarina ilgi duyduklarina dair aragtirmalar

yapilabilir.
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9. EKLER

EK-1: Anket Formu

Saym katilimei, Bu anket Diizce Universitesi Isletme Boliimii, Pazarlama

alaninda yiiriitiilmekte olan bir arastirmada kullanilmak iizere hazirlanmistir. Bu

arastirmada amag; “Kurum Imajinin Lisanshh Uriin Satin Alma Tutumlarina

(davranisina) Etkisini” 6l¢meye ¢alismaktir. Bilgilerinizin gizli tutulacagini belirtir,

katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz. Baris YILMAZ.

Liitfen agagidaki sorulardan size uygun secenekleri isaretleyerek cevap veriniz.

L ()

Cinsiyetiniz Kadm () Erkek
Yasiniz ()18-25 | (1 )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ()56 ve tizeri
Mezun () ) ( )Yiiksek
Oldugunuz h ( )Ortaokul | ( )Lise ( )Universite | Lisans/Doktora

Ilkokul
Okul

. ( )Devlet . .

( )HIsci M () Ozel Sektor Calisani ( )Serbest Meslek
Mesleginiz emur

( ( YEmeKli () () Diger (Liitfen

)Ogrenci Calismiyor | Belirtiniz)...........................
Ailenizin (1)2021TL |( )3001TL-— |( )4001 TL-
Ortalama ()2020 1% 3000 7L |4000TL  |so00TL | )5001TLve

L TL ve alt1 iizeri
Geliri arasi arasi arasi
Medeni .
DUrUMUNUZ ( )EvVli ()Bekar
Ulkemizde Desteklediginiz Spor
Kuliibiinii Liitfen Yazmiz, | ©rrr o
( )Futbol
Ulkemizde Desteklediginiz Spor | ( )Basketbol
Kauliibiinde Ilgi Duydugunuz ( )Voleybol
Spor Branslarim Liitfen ( )Hentbol
Isaretleyiniz. ( )Ylizme
( )Sutopu
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( )Atletizm

( )Satrang

( Kiirek

( )Yelken

( )E-sports

( )Diger (liitfen

DElItiNZ). . e,

( )Forma

( )Bayrak, flama
( )Cocuk iiriinleri
Kuliibiiniize ait en fazla satin
aldigimiz lisanh iiriinleri liitfen
isaretleyiniz.

( )Ev tekstili

( )Diger (liitfen

( )Atki, bere, bandana

( )Hazir giyim (tigort, pijama takimi, i¢ giyim)

( )Koleksiyon iirlinleri(sampiyonluk, tatil, arma)
( )Ofis malzemeleri (kirtasiye, kupa vb.)
( )Aksesuar (anahtarlik, bileklik, siis esyas1 vb.)

belirtiniz)............coooiiiiiii

0]

Ulkemizde desteklediginiz spor kuliibiiniin imajina g

iliskin asagida belirtilen ifadeler yer almaktadir. Liitfen 5 g g g

verilen ifadeleri  5- Kesinlikle katilyorum, 4-| o § § S g g ks g

katihyorum, 3- ne katiiyorum ne katilmyorum, 2- | = S| 2 = 2 g = 2

katilmiyorum, 1- kesinlikle katilmiyorum % = é £ .§ = % §

e .. <5 =1 av] (D= < [

seceneklerini igaretleyerek cevap veriniz. v S| M~ Z S| 4 v S

1. Spor kuliibiimiin tanitim faaliyetlerini basarili 5 4 3 2 1
buluyorum.

2. Spor kuliibiimiin halkla iliskiler faaliyetlerini basarili 5 4 3 2 1
buluyorum.

3. Spor kuliibiim marka degeri yiiksek firmalarla 5 4 3 2 1
sponsorluk anlagmasi yapmaktadir(stat, forma gogiis,
forma sirtlik)

4. Spor kuliibiimiin lisansli {irlinlerini satan magazalarimni 5 4 3 2 1
basarili buluyorum.

5. Spor kuliiblimiin yurt i¢i miisabakalara katilimin1 basarili 5 4 3 2 1
buluyorum.

6. Spor kuliibiimiin yurt dis1 miisabakalara katilimim 5 4 3 2 1
basarili buluyorum.

7. Spor kuliiblimiin taraftarinin 6ntimiizdeki yillarda 5 4 3 2 1
artacagini diigiiniiyorum.

8. Spor kuliibiimiin gelecek miisabakalarda basarili 5 4 3 2 1
olacagim diisiiniiyorum.

9. Spor kuliibiimiin gegtigimiz miisabakalarda basarili 5 4 3 2 1
oldugunu disiiniyorum.

10. Spor kuliibiimiin sportif yatirimlarini artiracagini 5 4 3 2 1
diisiiniiyorum.
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11. Spor kuliibiimiin sportif yatirimlar disinda kalan farkli 5 4 3 1
sektorlere yapmis oldugu yatirimlar: basarili
buluyorum(gayrimenkul, finansal, hisse senedi vb.).
12. Spor kuliibiimiin kurumsallasmada basarili oldugunu 5 4 3 1
diisiiniiyorum.
13. Spor kuliibiimiin sosyal sorumluluk faaliyetlerini bagarili 5 4 3 1
buluyorum
Ulkemizde desteklediginiz spor kuliibiiniin lisansli spor E| g
iiriiniilerini satin alma davranigina iligkin asagida belirtilen g| £ =
ifadeler yer almaktadir. Liitfen verilen ifadeleri 5- kesinlikle | @ | Z | £ °S| L
XX =) - = XX
katihyorum, 4- katihyorum, 3- ne katihyorum ne = | 2| E1E|=
katilmiyorum, 2-  katlmiyorum, 1-  kesinlikle| 312 | 2| € | 51
katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek cevap veriniz. < ) Q z Q < |
1. Kuliibiimiin iiriinlerini sadece lisansl iiriinler satan 5|14 13|21
magazalardan alirim.
2. Takimimin lisansl iriinlerini giinliik hayatta kiyafet 5 3121
olarak kullanabildigim i¢in satin alirim.
3. Kuliibiimiin yeni sezon lriinlerini satin alirim. 5S|4 ]3]2]1
4. Kuliibiimiin lisansl1 tiriinlerini rahatlikla ulasabildigim 514 13|21
magazalardan satin alirim.
5. Kuliibiimiin lisansl {irtinlerinin fiyat1 ne olursa olsun 514 13|21
satin alirim.
6. Takimimin lisansl {iriinlerinin fiyatlarindan dolay1 5141321
sadece ihtiyacim olanlarini satin alirim.
7. Kuliibiimiin lisansli {irlinlerinin marka degeri kulibiimiin | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
sahip oldugu imaja uygun oldugunu diisiinerek satin
alirm.
8. Kuliibiimiin lisansli iirinlerinin kalitesinden memnun 514 13|21
oldugum i¢in satin alirim.
9. Lisansl iirlinlerin satildig1 magazalarda ¢alisan 514 13|21
personellerin davraniglarindan memnun oldugum igin
satin alirim.
10. Kuliibiimiin marka kimlik unsurlarin1 (logo, amblem, 514|321
yazi stili vb.) begendigim i¢in satin alirim.
11. Kuliibiimiin lisansl iirtinlerini satin aldigimda kendimi 5|14 (13|21
rahat hissederim.
12. Kuliibiimiin resmi magazalar1 disindaki magazalardanda | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
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kuliip tirtinlerini satin alirim.

13. Kuliibiimiin renklerine ait satin aldigim {tirlinlerin ¢ogu
lisansli tirtinlerden olusur.
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