Marmara Universitesi Oneri Dergisi * Cilt |1, Sayi 43, Ocak 2015, ISSN 1300-0845, ss. 71-88
DOI: 10.14783/od.v1 1i43.5000070103

TUKETICIiLERIN FUTBOL iLE iLGIiLENIiM
SEVIYELERINE GORE KUMELENMESI VE
KUMELER ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Cagr1 DUMAN*
Elif TASKIN*
Ziileyha GOKCE*
Lala ZOBAR*

Ozet

Giiniimiizde rekabetin ¢ok yogun oldugu sektorlerin baginda futbol sektorii gelmektedir. Bagta oyun-
cu bonservis ve ticret giderleri olmak tizere ok yiiklii operasyonel giderleri bulunan futbol kuliiplerinin,
yogun rekabete ayak uydurmak adina lisansh triin satis1 gelirlerini artirmalar1 gerekmektedir. Futbol
kultiplerinin taraftarlarinin futbol maglarna ilgi seviyelerine gére hangi kiimelere (segmentlere) ayril-
diklarini bilmelerinin pazarlama stratejilerini olustururken fayda saglayacag: diigiiniilmektedir. Bu ¢a-
lisma futbol maglarina ilgi seviyesi farkli diizeylerde olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, satinalma
niyeti, taraftar1 olduklar: takimi algiladiklar1 marka kisiligi, taraftar1 olduklar: takima ait lisansh triin
satinalma sikliklar ve futbol ile ilgili faaliyetlere katilimlarina gére farklilik gosterip gostermediklerini
arastirmaktadir. Calismada, tiiketicileri futbol ile ilgilerine gore gruplandirabilmek amaciyla hiyerarsik
olmayan kiimeleme analizi kullanilmistir. Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla, faktor, ki-kare ve
anova analizleri kullanilmistir. Calismanin sonucunda katilimcilarin futbol ile ilgilerine gore iki kiime
olusturduklari ve iki kiimenin bazi lisansh tirlinlerin satinalma siklig, satinalma niyeti, taraftar: olduk-
lar1 takimin marka kisiligini algilamalar1 ve futbol ile ilgili faaliyetlere katilimda farklilastiklar1 tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor ile ilgilenim, spor takimlarinin marka kisiligi, satinalma niyeti, hiyerarsik

olmayan kiimeleme analizi
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CLUSTERING CONSUMERS THROUGH THEIR FOOTBALL
INVOLVEMENT LEVELS AND DIFFERENCES BETWEEN CLUSTERS

Abstract

Today, football industry remains at the top of the sectors where competition is very intense. At first,
the player transfer fee and wage expenses, including football clubs in heavily loaded operational costs, for
intense competition clubs have to increase the licensed product sales revenues to keep pace with the name.
Knowing the clusters according to supporters of football clubs in the level of interest in football matches
presumed to be beneficial when creating marketing strategies. This study researches consumers with
different levels of interest in football matches according to their demographical characteristics, buying
intention, perceived brand personality and frequency of buying from licensed products of their favourite
team and participation in activities related to football. In the study, non-hierarchical cluster analysis was
used in order to group consumers according to their interests in football. In order to test the research
hypotheses, factor analysis, chi-square and ANOVA were used. As a result of the study it has been iden-
tified that participants regarding their interests in football informed two clusters and they differentiate
according to buying some of the licensed products, buying intent, in favor of the team they differentiated

brand personality perceptions and involvement in activities related to football.

Keywords: Sports Involvement, Brand Personality of Sports Teams, Buying Intention, Non Hierar-

chical Cluster Analysis

I. GiRis

Marka Kisiligi ile Ilgili Calismalar

Marka kisiligi firmalara kalic1 farklilasma ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri
i¢in yardimci olan 6nemli bir stratejik yapidir. Marka kisiligi iiriin ve marka algilarina tesir
eder. Bu tesir tirlin degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkiye sahip olabilmekle birlikte, marka
digindaki ayrimin ¢ok az veya hi¢ olmadig1 zamanlarda saptanan prensip temelini temsil eder.
Giiglt, lehte bir marka kisiligi duygusal tamamlanmislik saglar ve imaj gelisimine, sunulan
markay1 kullanmaya devam etme istegini artirmaya veya yeni bir marka ya da marka uzantisini
denemeye ve bir marka i¢in 6zel fiyatlar 6demeye 6nayak olabilir [1].

Spor pazarlamas: gelistikce ve bircok stratejik taktik benimsedikge, spor marka kisiligi Spor
Isletme literatiiriinde sicak giindem konusu haline gelmektedir. Spor marka kisiligi ambalaj,
dagitim, iletisim stratejileri, marka ile tiiketici etkilesimi, takim logosu ve takimin bagaris: dahil
olmak tizere gesitli faktorlerle etkilenebilmektedir. Bu nedenle, spor marka kisiligini olusturan
faktorleri belirlerken bu kavramlarin timi dikkate alinmalidir [2]. Spor pazarlamasinda marka
ile ilgili oldukea genis bir alanda ¢alismalar yapilmistir. Marka degeri ile ilgili olarak Ross’ un
caligmasinda temel olarak 3 dncelikten bahsedilmistir: 1- ikna edilen 6rgiit, 2- ikna edilen pa-
zar, 3- ikna edilen tecriibe. Parent ve Seguin (2008) bir spor etkinligindeki markalama siirecini
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incelemis ve tek seferlik etkinliklerde 3 tiir veriden olusmus olan bir marka olusturma modeli
sunmuslardir: 1- liderlik grubu, 2- etkinligin sartlar1 ve ¢evresi, 3- etkinligin dogasi. Liderlik
grubu faktdrii altinda 3 beceri kiimesi vurgulanmigtir. Politik/Organizasyonel beceri, Isletme/
Yonetim becerisi, Spor/ Etkinlik becerisi. Ross, Aaker’in Marka Kisilik Olgeginin uygulanabilir-
ligini profesyonel takim sporu baglaminda incelemistir. Marka Kisilik Olgegi 5 boyut igermek-
tedir; Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Karmagiklik, Saglamlik. Ross'un ¢aligmasinin sonuglari,
Marka Kisilik Olgeginin spor alaninda tam olarak gegerli olmadigini gostermektedir. Carlson,
Donavan ve Cumsikey, (2009) profesyonel spor takimlari i¢in kendi marka kisilik 6l¢ceklerini
gelistirmislerdir. Bu marka kisilik 6lgegi 5 farkli boyut icermektedir; Ahlakli, Cazibeli, Basarili,
Yaratici, Giigli. Fakat bu 6lgegin gecerliligi deneysel olarak kontrol edilmemistir [3].

Musante ve digerleri (2009) ¢ok ¢esitli spor dallarinda (tenis, otomobil yarislari, basketbol,
golf, plaj voleybolu) Aaker'n Marka Kisiligi 6l¢cegini kullanarak analiz yapan ilk kisiler olmus-
lardir. Ross (2008) spor takimlarinin {iniversite 6grencileri tarafindan algilanan marka kisiligi
konusunda ilk ¢alismayi yapan kisi olmustur [4]. Aaker’in 6l¢egini kullanarak yapmis oldugu
analizde bu dlgekte yer alan boyutlar icerisinde sadece “heyecan verici olma” boyutunun spor
takimlarina uygulanabilir oldugunu vurgulamigtir. Bununla birlikte benzer ¢alismalar da spor
miisabakalar ya da spor organizasyonlarinin kisiligi konusunda yapilmistir. Baska bir ¢alisma-
da da Ryder Cup organizasyonun kisiliginin Aaker’in l¢egi ile analiz edildiginde yine “heyecan
verici olma” en ¢ok tanimlayic1 boyut olarak olusmustur. Yine Aaker’in dl¢egini kullanarak Kim
ve arkadaglar1 tarafindan yapilan bir ¢aligmada[5], Diinya Kupas: ve Kore basketbol liginin
marka kisilikleri aragtirilmistir. Giivenilir bir 6l¢iim modeli olusturmak i¢in orijinal 6lgekten
bazi maddeleri ¢ikarmislardir. Tsiotsou kendi ¢alismasinda yukarida belirtilen Aaker'm 6lgegi
disinda spor markalari i¢in marka kisiligini 6lgen farkli bir dl¢ek kullanmistir. Sporteape olarak
isimlendirilen 6l¢ek bas harfler olarak spor(t), tea(m) ve pe(rsonality) kelimeleri olarak spor,
takim ve kisilik kelimelerinin birlesiminden bir araya getirilip olusturulan bir kelimedir. Yapilan
analiz sonrasi 6lgekte olusan faktdrlere rekabet giicii, prestij, ahlak, orjinallik ve giivenilir olma

isimleri verilmistir [6].

Profesyonel takim sporlariyla ilgili olarak marka ile ilgili kavramlarin 6nemi artmigtir.
Gladden’in Giniversiteleraras: spor miisabakalarin ve profesyonel takimlar: temel alan marka
degeri ile ilgili calismalar: takim sporlar1 baglaminda marka ile ilgili kavramlar (imaj, sadakat,
¢agrisim) konusunda bir cerceve saglamistir. Marka degerinin kavramsal gergevesi marka de-
gerine sahip olmadan 6nce 3 konunun dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir takim (basar1
ve antrendr), orgiit (gelenek, boliim ve logo) ve pazar (medyadaki yeri ve cografi konumu). Bu
3 durumda marka degerinin sekillenen pazaryeri sonuglari; ulusal medyada yansimasi, {iriin
satiglary, bireysel bagislar, sirket destegi, mevcut ortam ve bilet satislaridir verilmistir [7].

Marka cagrisimi, marka taninirligini ve yeniden hatirlanma performansini icermektedir.
Ross’a gore marka cagrisimi tiiketicinin karar vermesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiike-

tici bir tiriin kategorisi ile ilgili diisiiniirken belirgin bir markanin taninmasi ¢ok énemlidir [8].

73



Gagri DUMAN - Elif TASKIN ¢ Ziileyha GOKCE * Lala ZOBAR

Gladden ve Funk ise bu durumun kendine 6zgii olmadigini savunmaktadir. Ciinkii bolgesel

bir pazarda yer alan spor takimlar1 nadiren esas tiriinle ilgili giiclii bir rekabete sahiptir [7].

[zleyici temelli marka degeri SBBE (Spectator-based brand equity) modelinin ana bi-
lesenleri olarak marka farkindalig1 ve marka cagrisimi tiiketicilerin bir spor hizmetini de-
gerlendirdigi ve sectigi dnemli unsurlardir. Analizde SBBE modeli ile marka ¢agrisimi (11
adet birinci derece degisken tarafindan temsil edilen ikinci dereceden bir gizli degisken) ile
marka farkindalig1 (2 adet birinci derece degisken tarafindan temsil edilen ikinci dereceden
bir gizli degisken) arasindaki iliskiyi incelemektedir. Marka kisiligine yonelik ¢alismalarin
¢ogu marka kisiliginin tiiketici davranislar: agisindan olumlu bir takim etkiler yaratabilecegi
fikrinde birlesmektedir [8].

Marka kisiligi boyutlar1 olarak uygulanan bir ¢alismada farkli markalar belirli iiriin ka-
tegorileri altinda incelenmistir ve tiiketicilerin algilanan markalar: 5 kisilik boyutu altinda
gosterilmistir. Bunlar; samimiyet (6rn. Hallmark), yeterlilik (6rn. The Wall Street Journal), he-
yecan verici olma (6rn. MTV), zevk sahibi olma (6rn. Guess) ve giigliiliik (6rn. Malboro). Bu
arastirmanin akisinda biiyiik 6l¢tide marka kisiliginin tek bir boyutu tarafindan nitelendirilen
markalara odaklanilmis olmasiyla birlikte marka ayni zamanda marka kisiliginin ¢oklu boyut-
larina da hakim olabilmektedir. Marka kisiligindeki her bir boyutun yakinlik ilgisinin deger-
lendirilmesi yetersizdir ve bu boslugun doldurulmas: gerekmektedir. Mevcut ¢alismada farkli
marka kisiligi boyutlarinin iki 6nemli degisken olan marka ¢agrisimi ve marka gekiciligi tize-
rindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu iki degiskenin tiiketicilerin biligsel ve duygusal yanitlarini
ayri ayri yansittig1 distintilmektedir. Bununla birlikte demografik 6zellikler ile marka cekiciligi
ve marka cagrisimi arasindaki iliski de incelenmektedir. Ayrica, marka kisiligi boyutlarinin
marka cekiciligi tizerindeki etkisini degerlendirmede marka ¢agrisiminin araciliginin boyutu

degerlendirilmektedir [9].

Sporla Ilgilenim ile Ilgili Calismalar

Tiiketici davraniglarindaki énemli olgulardan biri ilgilenimdir. {lgilenim kisinin ihtiyag-
lari, deger yargilar: ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir obje/iiriine kars1 algiladigi
yakinliktir/alakadir/ilgidir. Diger bir ifadeyle ilgilenim, belirli bir durumda bir tiiketicinin
bir uyaran (lirlin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj gibi) i¢in hissettigi kisisel 6nem ve ilgi
diizeyidir [10]. Tiiketicilerin sporla ilgilenimi ise «algilanan ilgi ve birey icin sporun énemi»
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin ilgilenim diizeyi ise, rock miizik yildizlarina gosterilen
hayranlik ve spor takimlarinin taraftarlarinin gosterdigi fanatik baglilikta goraldigi gibi
sosyal davranislar: agciklamada da etkilidir [5]. Teorik olarak sporla ilgilenim, bireyin spor
konusunda hedonik ve sembolik degerlerinin olup olmamasi ile o sporun bireyin hayatinin
merkezinde olup olmamasi arasindaki iligkinin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan sevi-

yeyi temsil eder [11].
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Spor fanlari ve taraftarlar: konusunda daha 6nce yapilan ¢alismalarda arastirilan degisken-
lerden bazilary; taraftarlarin demografik ozellikleri, motivasyonlari, gazete okuryazarliklar: ve
televizyon izleme davraniglaridir. Spor fanlarinin motivasyonlar: konusunda yapilan aragtir-
malarda takimin ge¢misi ve skorlar taraftarlar: spor miisabakalarina ¢ekme konusunda 6nemli
motivasyon olmakla birlikte sosyallesme ve arkadaslarla birlikte vakit ge¢irme imkan: saglamasi
da diger 6nemli motivasyon unsurlari olarak degerlendirilmistir. [12]. Sporla ilgilenme veya
taraftarlik gegmis calismalarda kullanilan benzer yapilardir. Sporla ilgilenim konusunda dl¢egin
temelini Lascu ve digerleri (1995) tarafindan gelistirilen ¢aligma olusturmaktadir. Sporla ilgi-
lenim 6l¢eginde bazi davranis kaliplar: olarak spora katilim, spor etkinliklerine katilim, sporla
ilgili televizyon izleme davranisi ve sporla ilgili dergi veya gazete okuma davranis: kesfedilme-
ye galisilmaktadir. Sporla ilgilenim 6lgegi 8 maddeden olusmaktadir ve envanter 7’li élgek ile
Ol¢tilmektedir. Maddeleri [13];

1- sikict / heyecan verici, 2- ilgi ¢eken / ilgi gekmeyen, 3- degerli / degersiz,
4- ¢ekici / zevksiz, 5- ise yaramaz / yararly,
6- gerekli / gereksiz, 7- uygun / ilgisiz,

8- dnemli / 6nemsiz

Satinalma Niyeti ile Ilgili Calismalar

Tutum ve davranis iliskisinde dnemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1 dnceden isteyerek
tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin
onemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara
kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satin alma karar stireci asamalarindan biri-
dir. Genel olarak, bir tirtin{i satin alma egilimi olarak tanimlanabilecek olan satin alma niyeti,
tiiketicinin bir {irtinii gelecek dénemlerde satin almasina yonelik istekliligi cercevesinde 6l¢iil-
mektedir [14].

Satialma niyeti, tiiketicinin uyaranlara kars: belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik
satinalma karar siireci agamalarindan biridir. Kotler ve Armstrong’a gore tiiketicilerin satinalma
alternatiflerini degerlendirmeleri ile satinalmay1 gerceklestirme stiregleri arasinda satinalma
niyeti gergeklesir. Fishbein ve Ajzen niyeti, nesnenin her zaman kisinin kendisi ve 6zelligin
de satinalma davranist oldugu inanglarin 6zel bir tiirli olarak tanimlamiglardir. Geligtirilen
modelde tiiketicilerin inanislarinin,tutumlarini, tutumlarinin ise niyetlerini etkiledigi agiklan-
maktadir. Fishbein ve Ajzen, bir davraniga yonelik olan tutumun her zaman satinalma niyetini
belirledigini savunmuglardir. Bagka bir deyisle, titketici ne kadar o davranis1 gergeklestirmek
istiyorsa, o oranda satinalma niyetine sahiptir. Bir tiiketicinin satinalma niyeti, satinalma dav-
ranisini degerlendirisine ve subjektif satinalma ihtimaline gore olugmaktadir [15].
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I. ARASTIRMANIN KONUSU, KAPSAMI VE KISITLARI
Il.1. Konusu

Sportoto Stiper Lig'de yer alan 4 bitylik takimin(Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trab-
zonspor) taraftarlarinin futbol maglarina olan ilgisine gore kiimelenmesi aragtirmanin ana
konusunu olusturmaktadir. Titketicilerin futbol maglarina ilgilerinin seviyesine gore belirli
kiimelere ayirmak ve elde edilen kiimelerin demografik 6zellikleri, satinalma niyeti, taraftari
olduklar: takimi algiladiklar: marka kisiligi, taraftar1 olduklar: takima ait lisansh triin alma
sikliklar1 ve futbol ile ilgili faaliyetlere katilimlarina gore farkliliklarini tespit etmeye ¢alismak

arastirmanin temel amacini olusturmaktadur.

11.2. Kapsami

Giiniimiizde rekabetin ¢ok yogun sektérlerin basinda futbol sektorii gelmektedir. Basta
oyuncu bonservis ve licret giderleri olmak tizere ¢ok yiiklii operasyonel giderleri bulunan fut-
bol kuliiplerinin, yogun rekabete ayak uydurmak adina lisansh tiriin satist gelirlerini artirmalari
gerekmektedir. Futbol kuliiplerinin taraftarlarinin futbol maglarina ilgi seviyelerine gére hangi
kiimelere (segmentlere) ayrildiklarini, séz konusu kiimelerin, lisansh {irlin satin alma sikli-
g1, satin alma niyeti, algilanan marka kisiligi ve demografik ozellikler bakimindan ne sekilde
farklilagtigini bilmelerinin marka ve pazarlama stratejilerini olustururken fayda saglayacagi

disiintlmektedir.

11.3. Kisitlari

Bu ¢alismanin, I.U. Isletme Fakiiltesinde 6grenim goren ve 4 biiyiik kuliibiin taraftar:
olan dgrenciler ile yapilmasi en biiytik kisitidir. Ancak arastirma sonuglarinin Tirkiye ¢capinda
genellenmesi gibi amacimiz bulunmamaktadir. Diger taraftan 4 buyik kuliip disinda kalan
tutbol kuliiplerinin arastirmaya dahil edilmemesi de diger bir kisit olmaktadir. Bunlara ragmen

arastirmanin pazarlama profesyonelleri ve akademisyenlere ipuglar: verecegi kanaatindeyiz.

Il. ARASTIRMA METODOLO]iSi
11.1. Ornekleme Siireci

Anakiitleden segilen 6rnek kiitleden alinan sonuglarin her zaman igin ana kiitleye genellesti-
rilemeyecegi aciktir. Bununla birlikte tiim ana kiitleden veri toplama yolun gidilmesi maliyet ve
zaman agisindan hig de pratik olmayan bir yontemdir. Ornek kiitle seciminde érnek bityiiklagi
karar1 oldukg¢a énemlidir. Ornek hacminin maliyetleri arttirmayacak kadar kiigiik, ana kiitleyi

temsil edebilecek kadar biiyiik olmasi gerekir [16].
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Calismamizda 6rnek biytikligi e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore;
n=p*q/ (e/z)?

n=0,5%0,5/ (0,05/1,96)*> n=384'dir.

Verilerin toplanmasinda 19 soru iceren bir anket formundan yararlanilmistir. Veri toplama-
sina baglanmadan 6nce kolayda 6rnekleme metoduyla arastirma 6rnegini temsil edecek sekilde
secilen 20 kisi ile 6n anket yapilmistir. Buradaki amag, anket formuna son seklini vermeden
once anket formunu test etmek, sorularin anlagilirligini, sorulus sirasini saptamaktadir. Bu test
sonucunda anket formuna nihai hali verilmistir. Anket formu kota 6rneklemesi metoduyla
secilen 6grencilere 20-28.05.2013 tarihleri arasinda uygulanmustir.

I11.2. Arastirma Modeli

Bu bagslikta; belirlenen arastirma probleminin ¢6ziime kavusturulabilmesi i¢in olusturu-
lan arastirma modelinin grafiksel ve sozel olarak yer aldigi, degiskenler arasindaki aranacak
iligkilerin belirlendigi, sonug itibariyle arastirma mimarisinin tanitildig: 6zet bilgiler yer al-
maktadir[17].

TARAFTARLARIN MARKA
ALGILAMASI

FUTBOL KLUBUNUN
LISANSLI URUN SATIN
ALMA NIYETI

TARAFTARLARIN FUTBOL
MACLARINA iLGISI

TARAFTARLARIN FUTBOL
iLE iLGILi FAALIYETLERE
KATILIMI

Taraftarlarin Demografik
Ozellikleri

- Yas

» Cinsiyet

« Gelir

» Medeni durum

Sekil-1: Arastirmanin Modeli
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Futbol maglari ile ilgisi degisik seviyelerde olan tiiketicilerin, lisansh iiriin satinalma, sati-
nalma niyeti, algilanan marka kisiligi ve demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadigina
yonelik arasgtirma modeli $ekil-1de yer almaktadur.

Taraftarlarin marka algilarinin 6l¢iimii i¢in Braunstein ve Ross'un (2010) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. S6z konusu ¢aliymada marka kisiligi 6 faktor altindaki 40 degisken ile 6l¢tl-
mistiir. Caligmada belirlenen faktorler; basari, sofistikasyon, samimiyet, sert, camia yanlis,
klasik olarak belirtilmektedir.

Taraftarlarin futbol maglarina ilgisinin ve sporla ilgili faaliyetlerine katiliminin 6l¢iimi icin
Shank ve Beasley’in (1998) ¢alismalarindan yararlanilmistir. S6z konusu ¢alismada maglara olan
ilgi, sporun taraftarlar agisindan, heyecan verici, ilgi ¢ekici, degerli, cekici, yararly, ihtiyag olmasi,
ilgili ve 6nemli olmasi bakimindan 8 degisken ile 6lgiilmistiir. Taraftarlarin futbol faaliyetlerine
katilimi ise, haftalik olarak kag saat futbol izlenmesi ile ge¢irildigi, haftalik olarak kag saatin
futbol ile ilgili yayimlarin okunmast ile gecirildigi, yil icinde kag futbol miisabakasina izleyici
olarak katildig: seklindeki 3 degisken ile dl¢tilmistiir.

Satinalma niyetinin 6l¢limii i¢in Bozbay’in (2007) yayimlanmis doktora tezinden yararla-
nilmistir. S6z konusu ¢alismada satin alma niyeti tiiketicilerin @irtint satinalmay: diistinmesi,
satinalma olasiliginin yiiksek olmasi, satinalma niyeti olmasi, satinlama isteginin yiiksek olmast,
satin almayi tercih etmesine yonelik 5 degisken ile dl¢iilmektedir.

I11.3. Arastirmanin Hipotezleri

+ HI: Aragtirmaya katilanlar, futbol maglarina ilgi seviyelerine gore farkli kiimelere ayrila-
bilirler ve her bir kiime a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik géstermektedir.

+ H2A: Arastirmaya katilanlarin futbol maglarina ilgi seviyelerine olusacak kiimeler, lisansh
triin satinalma sikliginda a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik gostermek-
tedir.

+ H2B: Arastirmaya katilanlarin futbol maclarina ilgi seviyelerine olusacak kiimeler, marka
kisiligi algilarina gére a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik gostermektedir.

+ H2C: Aragtirmaya katilanlarin futbol maglarina ilgi seviyelerine olusacak kiimeler, sati-
nalma niyetlerine gére a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik géstermektedir.

+ H2D: Aragtirmaya katilanlarin futbol maglarina ilgi seviyelerine olusacak kiimeler, futbol
ile ilgili faaliyetlere katilimlarina goére a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik

gostermektedir.

+ H2C: Arastirmaya katilanlarin futbol maglarina ilgi seviyelerine olusacak kiimeler, de-
mografik 6zelliklerine gére a=0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklilik gostermek-
tedir.
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111.4. Verilerin Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach alfa katsayist
kullanilmistir. Giivenilirlik, 6lgegin 6lctimler tekrarlandiginda ne derece tutarli sonuglar vere-
ceginin gostergesidir [18]. Cronbach’s alfa katsayisinin degeri sifir ile bir arasinda degismekte-
dir. Cronbach’s alfa katsayisi bire yaklastik¢a 6lgegin giivenilirligi artmaktadir. Cronbach’s alfa
katsayisi i¢in kabul goren alt sinir 0,70°dir. Fakat bazi kesfedici arastirmalar i¢in bu sinir 0,60’a
kadar diisebilmektedir [19].

Caligsmaya katilanlarin futbol maglarina ilgilerine gore siniflandirilmalarinda hiyerarsik ol-
mayan kiimeleme analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizi, birbirine benzer olan bireylerin ya
da uyaricilarin saptanmasi ve kiimelerde toplanmasi amaciyla uygulanan bir ¢ok degiskenli is-
tatistik analizdir [20]. Bu analizde dnce kiime say1s1 belirlenir. Bu da arastirmacinin 6n bilgisine
ve tecriibesine dayanarak yapilir [21]. Kiimeleme analizinde kiime boyutlarmin anlamli olmast
ve kiimelerdeki degerleri acisindan birbirleriyle anlamli derecede farkli oldugunu belirlemek
icin ANOVA analizi kullanilmalidir.

Calismaya katilanlarin futbol maglarina ilgilerine gére gruplara ayirdiktan sonra, bu gruplar
arasinda satinalma niyeti, lisansh tirtin alma siklig1, algilanan marka kisiligi ve sosyo-ekonomik
ozellikler itibariyla fark olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi kullanilmigtir. Ki-ka-
re testi iki farkli degiskenin birbirinden bagimsiz olup olmadigini test eder.

Calismada kullanilan algilanan marka kisiligi 6l¢eginin anlamli ve 6zet boyutlara ay-
rilmasinda faktér analizinden yararlanilmigtir. Faktor analizi, bir grup degisken arasinda-
ki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglamaktur.
Amaci, degiskenler arasindaki karsilikli bagliligin kokenini ortaya koymaktir [21]. Faktor
analizinin uygun istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi icin KMO ©6l¢iisiiniin 0,50 ve
tizerinde bir degerde olmasi ve Bartlett’s test sonucunun istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi
gerekmektedir [19].

IV. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin bu béliimiinde, arastirma drneginin sosyo demografik 6zelliklerine iliskin fre-
kans ve ylizde dagilimlarina, kiimeleme analizi ve ki-kare analizi sonuglarina yer verilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin, aylik net gelir, cinsiyet, taraftar: oldugu futbol takimi ve medeni
durum gibi soya-ekonomik ozelliklerine iligkin frekans ve ylizde dagilimlarina Tablo-1'de yer
verilmistir.
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Tablo-1 Demografik Ozellikler

LR Elte % Futbol Takim1 n %
(TL)

1000 ve alt1 290 75,52% Begiktas 66 17,19%

1001-2000 66 17,19% Fenerbahce 132 34,38%

2001-3000 15 3,91% Galatasaray 165 42,97%

3001-4000 7 1,82% Trabzonspor 21 5,47%

4001 ve ustu 6 1,56% Toplam 384 100,00%

Toplam 384 100,00%

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 230 59,90% Evli 10 2,60%

Erkek 154 40,10% Bekar 374 97,40%

Toplam 384 100,00% Toplam 384 100,00%

Tablo-1'de goriilecegi lizere, arastirmaya katilanlarin agirlikli olarak digiik gelir diizeyine
sahip, bekar ve Fenerbahge ya da Galatasaray taraftarlarindan olustugu, cinsiyet dagiliminin ise

nispeten dengeli bir goriintii ¢izdigi ifade edilebilecektir.

Aragtirmaya katilanlarin, futbol maglarina olan ilgisi 8 degisken ile 6l¢ctilmiis olup Cronbach
alfa katsayis1 degeri 0,909'dur. Aragtirmaya katilanlarin futbol maglarina ilgilerine gére sinif-
landirilmasinda hiyerarsik olmayan kiimele analizinden yararlanilmistir. S6z konusu analizde
kiime sayisina arastirmaci karar vermektedir. Caligmada kiime sayis1 2 olarak belirlenmistir.
Bunun nedeni, analizin 6nce hiyerarsik kitmeleme yontemi ile yapilmasi ve bu analizde 3 kiime-
nin belirlenmesine karsin ti¢lincti kiimede yer alan cevaplayici sayisinin ¢ok diisiik kalmasidir.
Ugtincii kiimenin farkli bir segment olusturmakta yetersiz kalacag: diistiniilerek kiime sayisin 2
olarak belirlenip, analize devam edilmesi kararlagtirilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda elde

edilen sonuglar asagida ayrintilari ile sunulmustur.

Kiimelerde yer alan birey sayilar1 ve pazar boliimlerinin bityiikliikleri Tablo-2'de yer
almaktadir. Birinci kitmede 260, ikinci kiimede 124 katilimc yer almaktadir. S6z konusu kii-

Tablo-2 Kiimelerde Bulunan Katilimci Sayilar1 ve Biiyiikliigii

Kiimeler Birey Sayilar1 | Biiyiikliigii(%)
1 260 67,71%
2 124 32,29%
Toplam 384 100,00%

melerin biytikligii sirasiyla %67,7 ve %32,3’tiir.
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Tablo-3te kiimeleme analizi sonucunda a=0,05 anlamlilik diizeyinde kiimelerin birbirin-
den ayrilmasini saglayan degiskenler ve soz konusu 8 degiskene iliskin uygulanan varyans
analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo-3 Nihai Kiime Merkezleri Varyans Analizi

Varyans Katihmcilarin Orta(ikinci Kiime) | Yiiksek(Birinci Kiime)
Analizi Futbol Maglarina Olan flgisi

0,000 Heyecanlilik_diizeyi 4,69 6,73

0,000 Ilgi_cekicilik_diizeyi 4,70 6,70

0,000 Degerlilik_duzeyi 4,40 6,47

0,000 Caziplik_diizeyi 4,20 6,43

0,000 Kullanighlik_diizeyi 3,81 6,02

0,000 Gereklilik_diizeyi 3,19 5,81

0,000 flgi_diizeyi 4,13 6,50

0,000 Onem_diizeyi 4,10 6,18

Tablo-3’te goriilecegi tizere katilimcilarin futbol maglarina olan ilgisini 6l¢mek anlamiyla
kullanilan 8 degisken itibariyla 2 kiime arasinda anlamli farkliliklar vardir. S6z konusu 8 de-
gisken itibariyla yiiksek olan adlandirilan kiime, futbol maglarina ilgisinin daha yiiksek oldu-
gu gorillmektedir. Iki kiime arasindaki en biiyiik farklar “gereklilik” ve “ilgi” degiskenlerinde
bulunmaktadir. Bu nedenle ilginin yiiksek oldugu kiimeye “yiiksek’, ilgilinin ortalama oldugu
kiimeye ise “orta” ismi verilmistir.

Calismanin buraya kadar olan bolimiinde, katilimcilar futbol maglarina ilgileri bakimindan
“orta” ve “yiiksek” olarak siniflandirilmislardur. flerleyen boliimlerde sz konusu 2 gruba ayrilan
katilimcilarin satinalma niyeti, lisansh iiriin alma siklig1, algilanan marka kisiligi ve sosyo-eko-
nomik ozellikler itibariyla farkli olup olmadig1 ortaya konulacaktir.

Katilimcilarin futbol maglarina ilgisi ile lisansh irtin alma sikliklar1 arasinda bir iligki olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi yapilmigtir. Tablo-4’ten goriilecegi tizere futbol
maglarina ilgisi “orta” ve “yiiksek” olan katilimcilarin forma, kirtasiye ve ¢ocuk kiyafeti katego-
rilerinde lisansli iriinleri alma sikliklari arasinda anlamli bir fark bulunmaz iken, sapka, tekstil
triinleri, bayrak flama, atki, ev-tekstili, fincan ve dekorasyon kategorilerinde a=0,05 anlamlilik
diizeyinde fark oldugu belirlenmistir. Gozlenen ve beklenen degerler tizerinden degiskenle-
rin katkilarina bakildiginda, futbol maglarina ilgisi “yitksek” olan katilimcilarin sapka, tekstil
triinleri, bayrak-flama, atki, ev tekstili, fincan ve dekorasyon kategorisindeki triinleri futbol
maglarina ilgisi “orta” olan katilimcilara gore daha sik olarak satin aldiklar: gézlemlenmistir.
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Tablo-4 Lisansh Uriinlere iliskin Ki-Kare Analizi

Lisansh Uriin Tiirii Anlamlilik
Forma 0,480
Sapka_Bere 0,001
Tekstil_Uriinleri 0,020
Bayrak_Flama 0,000
Atki 0,002
Kirtasiye 0,105
Ev_Tekstili 0,002
Fincan_Kupa 0,015
Dekorasyon 0,042
Cocuk_Kiyafetleri 0,175

Katilimcilarin futbol maglarina ilgisi ile futbolla ilgili faaliyetlere katilimlar1 arasinda bir
iliski olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Tablo-5’ten goriilecegi tizere
futbol maglarina ilgisi “orta” ve “yiiksek” olan katilimcilarin takimina ait kombine bilet sahibi
olma kategorisinde anlamli bir fark bulunmaz iken, diger tiim futbol ile ilgili faaliyetler katilim
kategorilerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlenmistir.

Gozlenen ve beklenen degerler tizerinden degiskenlerin katkilarina bakildiginda, futbol
maglarina ilgisi “yiliksek” olan katilimcilarin lig tv tiyeligi, lig tv izleme siklig1, stadyumda mag
izleme siiresi, tv’de mag izleme siiresi, internetten mag izleme siiresi, futbol ile ilgili okuma sii-
resi, takiminin magini statta izleme siiresi kategorilerinde, futbol ile ilgili faaliyetlere katilim dii-
zeylerinin futbol maglarina ilgisi “orta” olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Tablo-5 Futbol ile ilgili Faaliyetlere Katilim Ki-Kare Analizi

Futbol ile flgili Faaliyet Tiirii Anlamlilik
Lig TV Uyeligi 0,013
LIG TV Izleme Siklig1 0,000
Stadyumda Mag {zleme Siiresi 0,001
TV'de Canli Mag izleme Siiresi 0,000
Internetten Mag izleme Siiresi 0,000
Futbol ile Hgili Okuma Suresi 0,000
Takiminin Mag¢ini Stattan {zleme Siiresi 0,000
Takinina Ait Kombine Bilet Uyeligi 0,370
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Katilimcilarin futbol maglarina ilgisi ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda bir iligki olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Tablo-6'dan goriilecegi tizere futbol
maglarna ilgisi “orta” ve “yiiksek” olan katilimcilarin gelirleri, medeni durumlari ve siiflari
arasinda anlamli bir fark bulunmaz iken, cinsiyetleri arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde

fark oldugu belirlenmistir.

Tablo-6 Sosyo-Demografik Ozellikler Ki-Kare Analizi

Futbol ile flgili Faaliyet Tiirii Anlamlilik
Gelir 0,484
Medeni Durum 0,586
Cinsiyet 0,009
Sinif 0,128

Aragtirmaya katilanlarin, satinalma niyetleri 5 degisken ile 6l¢tilmiis olup Cronbach alfa
katsayis1 degeri 0,934'diir. Futbol magclarina ilgisi “orta” ve “ytiksek” olan katilimcilarin satinal-
ma niyetleri arasinda fark olup olmadigini test etmek amaciyla ANOVA analizi uygulanmugtir.
Tablo-7'de s6z konusu analiz igin yiiriitiilen ANOVA tablosu yer almaktadir.

Tablo-7 Satinalma Niyeti ANOVA Analizi

Varyans Katilimcilarin Futbol Orta (fkinci Y.ulfsel.(
. . R . (Ikinci
Analizi Maglarina Olan Ilgisi Kiime) ..
Kiime)
0,000 Satinalma_dustincesi 4,13 6,07
0,000 Satinalma_olasilig 4,05 5,68
0,000 Satinalma_niyeti 4,24 6,04
0,000 Satinalma_istegi 4,40 5,98
0,000 Satinalma_tercihi 4,22 5,99

Tablo-7'de goriilecegi tizere katilimcilarin satinalma niyetini 6l¢mek anlamiyla kullanilan 5
degisken itibariyla 2 kiime arasinda anlamli farkliliklar vardir. Futbol maglarina ilgisi “Yiiksek”
olarak adlandirilan kitmenin, “Orta” olarak adlandirilan kiimeye nazaran satin alma niyetinin

daha ytiksek oldugu soylenilebilir.

Katilimcilarin futbol maglarina ilgisi ile algilanan marka kisiligi arasinda bir iliski olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Ancak ki-kare analizine gegmeden

once 39 degisken ile dlgiilen algilan marka kisiligi 6lcegi izerinde faktdr analizi yapilarak daha

83



Gagri DUMAN - Elif TASKIN ¢ Ziileyha GOKCE * Lala ZOBAR

Ozet faktorler elde edilmeye ¢aligilmistir. Arastirmaya katilanlarin, marka kisiligine yonelik
algilar1 39 degisken ile 6l¢tilmiis olup, Cronbach alfa katsayisi degeri 0,970°dir. Algilanan marka
olgegine faktor analizi uygulamadan dnce bu analizin uygun istatistiki analiz olup olmadiginin
belirlenmesi i¢cin KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢imii ve Bartlett’s test yapilmistir. Tablo-8'de
gorildiigi tizere, KMO drnekleme uygunluk 6l¢timii degeri (0,964), olmasi gereken minimum
KMO degerinden (0,50) oldukea yiiksektir. Yine Bartlett’s test sonucuna gore matrisindeki
degiskenler arasindaki korelasyonlar anlamlidur.

Tablo-8 KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,964

Bartlett’s Test Ortalama Ki-Kare 13409,69
Serbestlik Derecesi 741
Anlamlilik ,000

Tablo-9, Varimax rotasyonu sonrast elde edilen faktorleri ve faktor yiiklerini igermekte-
dir. Buna gore uygulanan faktdr analizi sonucunda algilanan marka kisiligine iliskin alt1 faktor
elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 71,303’t{ir. Bu faktérler aldiklar: faktor yiikleri
dogrultusunda adlandirilmistir:

Faktor 1: Samimiyet
Faktor 2: Giivenilir
Faktor 3: Sofistikasyon
Faktor 4: Basari
Faktor 5: Klasik

Faktor 6: G6z boyayan

Katilimcilarin futbol maglarina ilgisi ile 6 boyutta degerlendirilen marka kisiligi algis
arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Tablo-9’dan
goriilecegi tizere futbol maglarina ilgisi “orta” ve “yiiksek” olan katilimecilarin algiladiklar:
marka kisiliklerinin tim boyutlarinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlen-
mistir.
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Tablo-9Algilanan Marka Kisiligi Ki-Kare Analizi

Algilanan Marka Kisiligi Boyutlar: Anlamlilik
Faktor 1: Samimiyet 0,001
Faktor 2: Guvenilir 0,001
Faktor 3: Sofistikasyon 0,001
Faktor 4: Basari 0,001
Faktor 5: Klasik 0,001
Faktor 6: Goz boyayan 0,001

V. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada, futbol maglarina ilgisi “Orta” ve “Yiiksek” seviyede olan katilimcilarin, li-
sansl tiriin satinalma siklig, satinalma niyeti, marka kisiligi algilamalari, futbol ile ilgili faaliyet-
lere katilimlar: ve demografik 6zellikleri bakimindan farklilagmasi arastirilmistir. Bu baglamda
katilimcilar: futbol maglarina ilgilerine gore segmente edebilmek amaciyla hiyerarsik olmayan
kiitmeleme analizi kullanilmigtir.

Futbol maglarina ilgi seviyelerine gore katilimcilar iki kiimeye ayrilmugtir. [ki kiime arasin-
daki en biiytik farklar “gereklilik” ve “ilgi” degiskenlerinde bulunmaktadir. Bu nedenle ilginin
yiiksek oldugu kiimeye “yiliksek’, ilgilinin ortalama oldugu kiimeye ise “orta” ismi verilmistir.
Caligmanin devaminda s6z konusu iki gruba ayrilan katilimecilarin satinalma niyeti, lisansh
triin alma sikligs, algilanan marka kisiligi ve sosyo-ekonomik 6zellikler itibariyle farkli olup

olmadig1 ortaya konulmustur.

Buna gore, futbol maglarina ilgi seviyesine gore “Yiiksek” ve “Orta” olarak ikiye ayrilan

kiimeler arasinda;

« Forma, kirtasiye ve ¢cocuk kiyafeti kategorilerinde lisansh tirtinleri alma sikliklar: arasin-
da anlaml bir fark bulunmaz iken, sapka, tekstil tirtinleri, bayrak flama, atki, ev-tekstili,
fincan ve dekorasyon kategorilerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu, farklilik
goriilen s6z konusu iiriin kategorilerinde futbol ile ilgisi “yitksek” olan katilimcilarin “orta”

olan kullanicilara gére daha sik lisansh @irtin alimi yaptiklars,

+ Kombine bilet sahibi olma kategorisinde anlamli bir fark bulunmaz iken, diger tiim futbol
ile ilgili faaliyetlere katilim kategorilerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu, fark-
lilik gériilen s6z konusu katilim kategorilerinde futbol ile ilgisi “yiiksek” olan katilimcilarin

“orta” olan kullanicilara gore futbol ile ilgili faaliyetlere katiliminin daha yiiksek oldugu,
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+  Gelirleri, medeni durumlari ve siniflar1 arasinda anlaml bir fark bulunmaz iken, cinsiyet-
leri arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu,

gozlemlenmistir.

Futbol maglarina ilgisi “Yiiksek” olarak adlandirilan kiimenin, “Orta” olarak adlandirilan
kiimeye nazaran satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu gériilmustiir.

Katilimcilarin, taraftar: olduklar: takimin marka kisiligi algilarini 6lgen dlgek tizerinde fak-
tor analizi gerceklestirilmis olup, s6z konusu marka kisiligini 6lgen 6l¢egin 6 boyutta 6zetlene-
bilecegi belirlenmistir. Futbol maglarina ilgisi “orta” ve “yliksek” olan katilimcilarin algiladiklari
marka kisiliklerinin tiim boyutlarinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu belirlenmistir.

Onceki caligmalarda, marka ¢agrisiminin tiiketicinin karar vermesinde énemli bir rol oyna-
dig1 [2], gliglii ve lehte bir marka kisiliginin sunulan markay: kullanma istegini artirdig1, marka
i¢in Ozel fiyat 6demeye 6n ayak oldugu [1], marka kisiliginin tiiketici davranislar1 acisindan
olumlu bir takim etkiler yaratabilecegi [22], belirlenmistir. Mevcut ¢alisgmamizda da benzer
sekilde futbol maglarina ilgisi “yiiksek” olan katilimcilarin “orta” olan katilimcilara gére marka
algilamalarinin farklilik gosterdigi ve futbol maglarina ilgisi “yiliksek” olan katilimcilarin lisansl
tiriin satin alma sikliklar1 ve satinalma niyetlerinin “orta “olan kullanicilara gére daha yiiksek
oldugu gozlemlenmistir. S6z konusu farkliliklarin futbol taraftarlarinin futbola ilgilerine gore
segmente edilmesine imkan saglamasi nedeniyle, firmalarin, pazarlama stratejilerinin belirlen-
mesinde ve sektérdeki bagarilarinin artmasinda katki saglayacag: diisiniilmektedir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, diger stiper lig takimlarini destekleyen katilimcilarin da
arastirmaya dahil edilmesinin yararli olacag distiniilmektedir.
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