SPOR PAZARLAMASI ACISINDAN FUTBOL KULUPLERINE TARAFTAR
OLMA NEDENLERI

Cigdem MUTLU!, Tuba SAHIN?

OZET

Giliniimiizde birgok alanda rekabetin artmasiyla birlikte, stirekli yeni kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu kavramlardan biri de pazarlama literatliriinde yerini alan spor pazarlamasidir. Spor pazarlamasi,
hem fiilkelerin ve spor branglarinin diinya ¢apinda taninmalari hem de rekabetin gerektirdigi gelir
kaynaklarinin saglanabilmesi acisindan olduk¢ca Onem tasiyan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu galigmada temel olarak, bir takima taraftar olmada spor pazarlamasinin nasil bir roli
oldugu, taraftarlar1 bu konuda en ¢ok hangi faktorlerin etkiledigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.
Calismanin evrenini, 2009-2010 egitim- dgretim yilinda ‘Diizce Universitesi Akgakoca Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Akgakoca Meslek Yiiksekokulu’nda’ egitimine devam eden
1800 6grenci olugturmaktadir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi

kullanilarak 261 6grenciden doniis alinmustir.

Calismanin sonucunda ise, takim tutma nedenleri olarak sosyal ¢evre ¢ok etkili olmamaktadir, aileden
ise en ¢ok babanin takim tutmada neden oldugu ortaya cikmistir. Ayrica taraftarlarin siklikla
takimlarinin spor magazalarina giderek takimlarinin amblemlerini tastyan {irlinlerini satin aldiklar1 da

elde edilen bulgular arasindadir.
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Reasons of Being Supporter of Soccer Clubs With Regard to Sports Marketing

ABSTRACT

Sports marketing, both with regard to recognition of countries and sport branches worldwide and
providing required source of income as a requirement of competition, appears to us as an important
concept. At this study, basically it is aimed to reveal how sports marketing has a role at becoming
supporter of a sports club and that which factors affects supporters most in this regard. 1800 students
continuing education at Dlzce University Akcakoca School of Tourism and Hotel Management and
Akcakoca Vocational School in 2009- 2010 academic year constitute universe of the study. It was
thought that all of the students forming the universe of the study are accessible and thus no sampling
method was needed to be chosen. As a result of the study, it came out that social environment and
media have little effect on becoming a supporter of a soccer club, and together with that father among
family members affects most on which club will be supported. Besides supporters frequently visit
stores of their sports club and purchase products which has emblem of the clubs is among the results

of the study.

Key Words: Marketing, Sports Marketing, Soccer, Supporter, Consumer.

1.GIRIS
Giliniimiizde pazar kosullarinin giderek gelisme gostermesiyle birlikte literatiir de stirekli yeni

kavramlar kazanmaktadir. Kiiresellesmeyle ortaya c¢ikan rekabet, yeni pazarlar1 ve yeni kavramlari

dogurmustur. Bu ortaya ¢ikan kavramlarin en 6nemlisi arasinda da spor pazarlamasi bulunmaktadir.

Spor, biiyiik tiiketici gruplarinin olugmasini ve onlarin bir araya gelmesini saglarken, ayni zamanda
bircok sirketin ilgi alanina girerek pek ¢ok alanda bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baglamistir.

Boylece tiiketici gruplarinin biiylimesiyle ticari bir boyut kazanmaistir.

Spor pazarlamas1 Tiirkiye’de heniiz yeni duyulan bir kavram olmasina ragmen, pazarlama
diinyasindaki yerini hizla almakta oldugu goriilmektedir. Gliniimiizde spor, biiyuk bir sektor haline

gelmistir ve giderek gelismektedir.

Giliniimiizde sporun her bransina ilgi artmaktadir, ancak en ¢ok ilgi hi¢ siiphesiz futbol dalina
yonelmektedir. Ozellikle medyanin ve diger kitle iletisim araclarinin da 6ncelikli haberlerinin futbol

Uzerine olmasi, futbolun ilgi odagi haline gelmesinde 6nemli bir rolii oldugu yadsinamaz.

Genel pazarlama anlayisinda tiiketici Onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici, ayni sekilde spor

pazarlamasinda da bu 6zelligini korumaktadir. Tiiketiciyle spor kavramlar1 bir araya getirildiginde ise
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ilk akla gelen taraftar olgusudur. Taraftar, sporun vazgecilmezi olarak bilinen ve kabul edilen bir

kavramdir.

Taraftar destegi sporun her alaninda 6nemli bir yer tutar. Ancak futbolda daha fazla yer tuttugu da
kabul goren bir gercektir. Futbol kullplerinin sirekli taraftarlardan destek istemeleri ve bunu her
beyanlarinda belirtmeleri de bunun en giizel 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu caligmanin
amaci, bir takima taraftar olmada spor pazarlamasinin nasil bir rolii oldugu, taraftarlar1 bu konuda en
cok hangi faktorlerin etkiledigini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Ayrica, alt amag¢ olarak, spor
endiistrisi ve pazarlamasi, futbol, taraftarlik ve futbol kuliipleri kavramlarmin incelenerek, futbol
kulUplerine taraftar olma nedenleri, taraftar davranislari, taraftarhiin spor igindeki yeri ortaya

koymaya caligmaktir.
2.LITERATUR TARAMASI
2.1.Spor Sektérunde Pazarlama

Spor endiistrisi diinyada en hizli biiyliyen endiistrilerden biridir. 1960’1 yillarin sonlarindan
giiniimiize kadar spor ile iligkili isletmeler, spor esyalar iireten firmalar, kitle stadyumlar, sporcular,
profesyonel ve amator liglerin spor alani igerisinde biiyiimiis ve sporu bir endiistri haline getirmistir.
Buna istinaden; spor, rekreasyon, bos zaman faaliyetleri ve bunlarla ilgili iiriin, hizmet ve imkanlar

yaratarak tiiketiciye sunan pazar spor endiistrisi olarak agiklanmaktadir (Garzan, 2009: 2-3).

Spor; giiniimiizde birden ¢ok endiistri dalim1 igerisinde barindiran 6nemli bir sektor olarak karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte, bu sektor, diinyada en biiyiik 20 endiistri arasina girmeyi bagarmasi ile bu
durumu kanitlamis olmaktadir (Ekmek¢i ve Ekmekgi, 2010: 29). Ayrica, diinyanin her yerinde
ilgi ve heyecanla izlenen UEFA, Sampiyonlar Ligi, Formula, Olimpiyat vb. faaliyetlerde spor

endiistrisinin biiyiikliigiine 6rnek olabilecek niteliktedir.

Spor endiistrisinin giderek O6nem kazanmasi ve bu alandaki rekabetin artmasiyla birlikte spor
pazarlamasi1 kavrami yeni ve tartisilabilir bir alan olarak ortaya ¢iktig1 saptanmistir. Giiniimiizde, spor
pazariin ulastif1 biitce giderek biiyiidiigii goriilmektedir ve bu biit¢cenin de milyar dolarlar astigi

belirtilmektedir.

Bu pazarda yer alanlarin pastadan daha biiyiik pay satin alabilmeleri yeni kaynaklar arastirmalarina ve
yeni stratejiler gelistirmelerine yol agmistir (Yalgin, Dogru ve Yiiktasir, 2004: 36). Bdylece, spor

pazarlamasi da giinliimiizilin tartigilir ve giincel bir konusu haline gelmistir.

Spor pazarlamasinin ilk baslangic tarihinin Eski Roma donemine kadar gittigi bilinmektedir. Bunun
sebebi ise Romali saygin kisilerin, bugiinkii kurumlarla ayni sebeplerle yapilan, genel bir saygi

kazanmak i¢in, gladyator yariglarina destek olmalari olarak agiklanmaktadir (Shannon, 1999: 518).
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Spor pazarlamasini, genel pazarlamadan ayirmak miimkiin degildir ve bu nedenle, Oncelikle
pazarlamanin tanimint yapmak gerekmektedir. Pazarlama, orgiitlerin ve bireylerin amaglarina
ulagabilmek icin hedef pazarlardaki istek ve ihtiyaglarini gidermeye, degisimleri saglamaya yonelik

sosyal ve yOnetim siireci olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 5).

Spor pazarlamasini; degisim siireci araciligiyla spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak
icin olusturulan faaliyetlerin tiimiinii iceren bir pazarlama olarak tanimlanmak miimkiindiir. Ayrica,
bazi1 farkli sektorlerin spor adina yatirimlarda bulunmasi ve spor faaliyetlerine sponsorluk adi altinda
destek verdikleri tespit edilmistir. Bu durum, farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin, direk
olarak ekonomik kazang elde etmelerinden ziyade, sayginlik, imaj, sosyal etkinliklerde kendini
tanitmak amaciyla gergeklestirilmesi de spor pazarlamasi alani iginde yer almaktadir (Kirdar, 2006:

30).

Spor pazarlamasi, spor iiriin veya hizmetlerinin dogrudan spor miisterilerine pazarlanmasi (Tiirkiye
Kupasi, siiper kupa, bir mag, bir turnuva v.b) olarak agiklanabilir. Ayni1 zamanda, spor
promosyonlarinin kullanimi araciligiyla diger iiriin ve hizmetlerin (Siitas biiyiimix, Ulker biskiivi vb.)

spor ile farkli miisterilere pazarlanmasi da hesaplanmaktadir (Mullin vd., 1993: 11).

Spor pazarlamasi, birka¢g 6genin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir ve bu kavram genelde yanlis
kullanilmaktadir. Ornegin, baz1 firma yoneticileri, spor pazarlamasini1 kar saglamak i¢in mal veya
hizmetlerin satis1 olarak tanimlamaktadir, Reklam ve halkla iliskiler {izerine calisan kisiler, spor
pazarlamasini miisterilerinin eglenmesi amaciyla bir tenis turnuvasina katilmalar i¢in sponsor olmak,
boylece bu turnuvaya miisterilerinin katilimlarini saglayabilmek veya Basketbol Diinya Kupasi
biletleri temin etmek olarak diisiinebilir. Ancak spor pazarlamasi halkla iliskilerden ve sponsorluktan
da fazlasini igerir. Bu bakimdan spor pazarlamasinin satisi, reklami, halkla iligkileri vb. faaliyetlerin

hepsini kapsayan bir kavram olarak diistintilmesi gerekir (Parks vd., 2007: 193).

Taraftar sayis1 ve kapsami agisindan spor ¢esitleri degerlendirildiginde ise diinya geneline yayilmis
olan ve hemen hemen her iilke de biiyiik ilgi goéren spor dallarindan biri ise futboldur demek yanlig
olmamaktadir. S6z konusu olan pazarlama faaliyetleri futbolun evrenselligi nedeniyle diger spor

¢esitlerinden bir adim daha 6ne ¢ikarak onem kazanmaktadir.

2.2.Spor Pazarlamasi Acisindan Futbol

Giiniimiizde futbol artik diinya sporu olarak bilinmektedir ve bunu kitleleri pesinden siiriikleyerek,
takim Triinlerinin satiglarin1 arttirarak (takimlarin kendi magazalarinin agilmasi) tam manasiyla
kanitlamistir. Ayrica, futbolun, sosyal hayatin bir pargast olarak; kisilerin normal yasantilarinda en

cok tartisilan konu oldugu belirlenmistir. Boylece, futbol sadece bir spor bransi olmaktan ¢ikmis ve
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onemli bir sektor olarak yerini almistir (Aydinvd., 2007: 60). Spor olaylarinin kiiresellesmesi, futbol
diinya kupasi ve olimpiyat oyunlari gibi uluslararasi spor olaylariyla birlikte zirveye cikmistir

(Andreff, 2008: 14-15).

Futbol, etkili bir topluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Futbol takimlari, teknik ekipleri, taraftarlari
ve iirtin/hizmetlerini igeren bir kalabalik olarak bilinen bir sektordiir. Giiniimiizde takimlarin maddi
kaynaklart dogrultusunda yapilan yabanci transferlerle, kendi liglerinde gosterdikleri basarilar
dogrultusunda diinyaya a¢ilma firsat1 da yakalamaktadirlar. Boylece, sadece futbol olarak degil ayni
zamanda iilke olarak da taninma imkani1 saglayan bir brang olarak iist siralara yiikselmistir. Ek olarak
neredeyse tlm televizyonlar spor haberleri disinda o6zellikle futbol iizerine bir¢ok program
yapmaktadir. Diger bir ifadeyle iilke basinlar1 futbol izlenme paylarin1 oldukca yukarilara ¢ceken bir
organ olarak bilinmektedir.

Futbol, ayn1 zamanda siyaset icerisinde de yerini almistir. Tiirkiye’de futbol camiasinda yer alan
kisilerin, bazen siyasi parti toplantilarina katilim sagladiklar1 bilinmektedir. Uluslararasi1 platformda
oynanan miisabakalarda da siyasi liderlerin iilkelerini temsili futbolu 6nemli kilan bir etken olmustur.
Boylece, futbol iilke giindemlerin neredeyse hi¢ diismemis ve ilk sirada yerini almistir. Ayrica,
Tirkiye’de se¢cimler veya benzeri 6nemli olaylardan kisa bir siire sonra yazili ve gorsel basinin, futbol

haberlerini en 6n siraya aldiklar1 bilinmektedir (Yigit, 2003: 19).

Futbolun, hem yazili hem de gorsel medyanin giindeminde siirekli olarak yer almasi Tiirkiye’de bu
spor dalina olan fazla ilgiyi kanitlamaktadir. Bu sebeple de futboldan etkilenmemek neredeyse
imkansiz hale gelmektedir. Ozellikle derbi maglarinda hem medyanm hem de futbol severlerin bu

ilgisini gérmek mimkindr.

Futbolseverler ya da taraftarlar olarak nitelendirilen ve kendi takimlarini siirekli takip eden kisilerin
desteklerinin kuliipler i¢in dnemli oldugu bilinmektedir. Bunun nedeni, tuttugu takimi desteklemek
i¢in magina gitmek isteyen bir kisi, mag bileti almak zorundadir. Ayn1 zamanda, stada giris yapacagi
zaman veya herhangi bir mekanda mag izleyecegi zaman, takiminin herhangi bir {iriinlinii almak
isteyecektir. Bu durumda da takimina maddi kazang olarak geri donecektir. Boylece, takimlar
taraftarlardan kazandigi bu maddi desteklerle ileriye doniik olarak kuliiplerini gelistirmis ve

taraftarlarina manevi destek saglamis olacaklardir.
2.3.Futbol Taraftarhg

Taraftarlik, spor diinyasinda her alanda oldugu gibi 6zellikle de futbol alaninda biiyiik bir 6neme
sahiptir. Taraftarinin destegi her takim i¢in olduk¢a dnemlidir ve bu 6nem takim oyunculari veya

yoneticileri tarafindan da her firsatta dile getirilmektedir.
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Taraftarlik, baz1 6zel spor tiikketim objelerine asir1 bagimlilik olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, bir
taraftar organize edilmis sporlarin tiiketicisi olarak aciklanmaktadir. Sporla ilgili davranislar
taraftardan taraftara degisebilir ki bu da bize farkli yaklasimlarda taraftarlarin varligin1 gosterir (Hunt

vd., 1999: 440).

Taraftarlar, 6zelliklede bir takima bagli olanlar, sehirlerinin yerel tanitimlarinin ana kaynagi olarak
kuliipleri gdrmektedirler. Futbol taraftarlari, oyun hakkinda bilgili olarak takimi gérmeye giden,
oyundaki yetenek seviyelerine, oyuncularin yeteneklerine hayran olan kisiler olarak ifade
edilmektedir (Tapp ve Clowes, 2002: 12).

Futbol taraftarligi, biitiin kesimlerin istirakine agiktir ve kitleler, belirli bir Slgiide istediklerine
ulagabilecek olanaklara, 6zgiir bir ortama da sahiptirler. Bir grup taraftarin, futbol ile nadiren
ilgilendigi, bir bagka grubun ise bu spor dalin1 yasam tarzi olarak gordiigii belirlenmistir. Ayrica
futbolseverler, taraftar1 oldugu takimi televizyonda (kablolu ya da sifreli yayinlar araciliiyla ticret
Odeyerek) statta veya mag¢ yaymi yapan mekanlarda takimini sahiplenerek, destekleyerek ve farkl
derecelerde kendilerini gdstererek (fanatik, holigan, eglence, sempati duyma vb.) taraftarlik durumunu

belli etmektedir (URL 1).

Futbol taraftarlari; 6zetle, bircok seving, iiziintii gibi duygularla takimlarinin pesinden giderler ve bu
duygularii takimlarinin maglarinda veya mag¢ disinda gostermeye c¢alisilirlar. Boylece, kisiler sosyal

hayatlarindaki yorgunluklarini taraftarlik duygulariyla unuturlar veya unutmaya ¢alisirlar.

Fanatiklik ve holiganlik olarak nitelendirilen taraftar diizeyinde oldugu belirlenen kisi veya kisilerin
siirekli izlenmedigi zaman etrafina, takimlara ve kuliiplere zarar verebilecek sonuglara neden
olacaktir. Gliniimiizde rakip takimin otobiisiinii taglama, tutulan takimin yenilgisi sonucu saldirganlik
gibi vakalarla karsilagmamiz bu durumlara 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Bu nedenle, bu tarz
durumlarin yasal ortamlara tasinmasi, taraftarlik diizeylerinin kontrol altinda tutulmasi ve maglarin

takip edildigi her tiirlii mekanin 6nlemlerini almasi gerekmektedir.

Spor kuliiplerinin kurulmasi, 04.11.2004 tarih ve 5253 sayili Dernekler Kanunu 14. maddesine gore
gerceklestigi bilinmektedir. Ayrica, tescil ile birlikte Genglik ve Spor Genel Miidiirliigli (GSGM)
kurumunda yerini almaktadir. Bu miidiirliik, catisi altina giren biitiin spor kuliiplerini tim yonleriyle
kontrol etmektedir ve gereken durumlarda hesaplarini, defterlerini ellerinden alabilecek yetkiye sahip

oldugu bilinmektedir (T.C. Resmi Gazete, 2004).

Turkiye’de Galatasaray, Besiktas, Trabzonspor ve Fenerbahge’nin dort biiylik takim olarak
nitelendirilmesi; bununla birlikte giindemde daha ¢ok yer almalari, kupalar icin favori gosterilmeleri

birgok bélgede (veya ilde) bu takimlarin taraftar kitlelerinin olusmasina ve artmasina neden olmustur.
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2.4.Sporda Tuketici Kavram

Sporun, gilinlimiizde toplumun odak noktasinda oturmus ve olduk¢a 6nemli bir deger haline geldigi
goriilmektedir. Sporun bir dali olarak adlandirilan futbolun yiikselisi ise yadsinamayacak bir hal

almustir.

Turkiye’de spor dallari arasinda futbolun 6nemli bir pay ve etki sahibi olmasi, ilgili takim tesislerinin,
satiy magazalarinin artis gostermesi ile bagmntili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica reklam
aragtirmalarinda futbolun etkin olarak yerini aldig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda giiniimiizde futbol
reklamlarinda artik futbolcular, teknik ekip calisanlar1 da sik olarak goriilmektedir. Bu durum,
taraftarlar1 daha ¢ok takimlarina baglayarak, {riin ve hizmetlerinden satin alim yapmalarini
desteklemektedir. Besiktas ve Fenerbahge futbol karsilagsmasinda saha igerisinde yer alan reklamlarin
televizyonda goriilmesi {izerine yapilan bir aragtirmada; 21 degisik reklam panosunun en az bir defa
televizyonda goriindiigii belirlenmistir. Bu arastirma, bir futbol karsilasmasinin reklamlardaki
etkinliginde 6nemini ortaya koymaktadir (Altunbas, 2007: 99). Bununla birlikte spor disindaki diger
sektorlerin takimlarin tirlinleri lizerine calismasi, reklamlarini yapmasi ve hazirladiklart {iriin veya

hizmetleri satiga sunmasi da spor pazarinin énemini gostermektedir.

Futbol pazarinin biliyiimesine paralel olarak kuliipler, bu pazardan pay alabilmek ve bu pay1 ikame
ettirebilmek i¢cin maddi kaynaklarini arttirmak zorundadirlar. Bu nedenle, taraftarlarinin ilgisine
yonelik iiriin ve hizmet caligmalarini arttirmak, piyasaya siirmek, tanitmak ve diger baglantili
sektorlerle isbirligi icin gerekli ¢abay1 gdstermelidir. Boylece, kuliipler gelir kaynaklarini arttirarak
rekabet igerisinde s6z sahibi olacaklardir (Genger ve Aycan, 2008: 773).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, bir takima taraftar olmada spor pazarlamasinin nasil bir rolii oldugu, taraftarlar

bu konuda en ¢ok hangi faktorlerin etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir.
3.2. Arastirmanin Yontemi
3.2.1.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 2009-2010 egitim-dgretim yilinda ‘Diizce Universitesi Ak¢akoca Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Akgakoca Meslek Yiiksekokulu’nda’ egitimine devam eden
1800 6grenci olusturmaktadir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi

kullanilarak 261 6grenciden doniit alinmistir.
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3.2.2.Veri Toplama Araci ve Analizi

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir ve bu anket Goknur Garzan tarafindan
Marmara Universitesi’nde hazirlanan ‘Futbol Pazarlamasi1 Acisindan Futbol Kuliiplerine Taraftar
Olma Nedenleri ve Bir Uygulama’ adli yiliksek lisans tezindeki anket uygulamasi referans alinarak

hazirlanmistir.

Referans ankete ek olarak literatiir taranarak da anket gelistirilmeye ¢aligilmistir. Anket uygulamasina
baslamadan o©nce, 10 kisiden olusan bir pilot c¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot caligmada
degerlendirilip gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket uygulamaya hazir hale getirilmistir.
Gergeklestirilen pilot calismanin gilivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa (0.70< a < 1) degeri

0,90 olarak saptanmustir.

S6z konusu anket 6 boliimden olugmakta olup, anketin ilk boliimiinde katilimcilara hangi takiminin
taraftar1 olduklarina iligskin ve ikinci boliimde ise takimlarina olan ilgi diizeylerinin belirlenebilecegi
sorular yoneltilmistir. Anketin {iclincii boliimiinde de tutulan takimin taraftar1 olmalarindaki etkenleri
tespit etmeye, dordiincii boliimiinde tutulan futbol takimina bagliliklarinin 6l¢iilebilmesine ve besinci
boliimde ise tutulan futbol takiminin kuliibiiyle ilgili faaliyetlere katilim diizeylerine yonelik bazi
sorular sorulmustur ve bu sorular 5’li Likert 6l¢cegi ile Olgeklendirilmistir. Anketin altinc1 ve son

boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Bu arastirmada, Ak¢akoca Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Akgakoca Meslek
Yiiksekokulu on lisans, lisans ve yiiksek lisans ogrencilerinin taraftar1 olduklar1 takima olan
bagliliklari, tuttuklar1 takim da etkili olabilecek kisi, kurum ve olaylar ve kuliiplerin yaptiklar
faaliyetlere katilim seviyelerini belirlemek amaciyla Faktor Analizi kullanmilmistir. Degiskenler
arasindaki korelasyonlar1 ve faktor analizinin uygunlunu ve yeterliligini 6l¢gmek i¢in, drnek uygunluk

(KM0O>0,50), testi yapilmis ve sonug 0,85 olarak tespit edilmistir.

Faktor analizine ek olarak bu aragtirmada, bagimsiz iki grubun veya 6rneklemin bagimli bir degiskene
iliskin Ol¢timlerinin karsilastirilarak iki dagilim arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test
edebilmek i¢gin Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Bununla birlikte bagimsiz iki ya da daha fazla
gurubun bagimli bir degiskene iligkin Slglimlerinin karsilagtirilarak iki dagilim arasinda anlamli bir

fark olup olmadigini test edebilmek i¢in ise Kruskal-Wallis testi kullanilmistir.

4 BULGULAR VE YORUM

Ankete katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine iliskin verilere ulagsmak amaciyla frekans analizi
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yapilmigtir. Tablo 1’ de goriildiigii iizere katilimcilara iligkin bazi tanimlayici istatistikler asagidaki
gibidir:
Ankete katilan 6grencilerin %57.5°1 kadin, 42.5°1 erkektir. Bununlar birlikte katilimcilardan 17 yas ve

alt1 6grenci bulunmazken, 18-20 yas aras1 6grencinin %46.0, 21-23 yas aras1 6grencinin %45.6, 24-26

yas aras1 6grencinin %6.1, 27 yas ve Ustii 6grencinin %1.5 oraninda oldugu saptanmistir.

Katilimeilarin %97.7sini lisans egitim alan 6grenciler olustururken 2.3’{inii ise lisansiistli egitimi alan
ogrenciler olugturmaktadir. Katilimcilarin futbol maglarina gitme sikligina bakildiginda ise %41.8’lik
bir oranla maglara gitmedikleri belirlenmistir. Ayrica %23.8’lik kismin ise yilda 1-2 defa maca
gittikleri, %14.9’unun yilda 2’den ¢ok maca gittikleri tespit edilmistir. Bu istatistiklere ek olarak,
katilimeilarin %12.3°0 ayda 1-2 defa, %7.3’0 her hafta futbol miisabakalarina gittikleri belirlenmistir.

Tablo 1: Katilimcilara iliskin Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar f % X s.S
17 Yas ve alti
18 - 20 Yas 120 46.0

Yas 21-23VYas 119 45.6 2.62 .67
24 - 26 Yas 16 6.1
27 Yas ve Ustii 4 1.5

Cinsiyet Kadin 150 57.5 1.42 49
Erkek 111 42.5

Egitim Universite 255 97.7
Lisansusti 6 2.3 1.02 .15
Her Hafta Giderim 19 7.3

Futbol Magina Aydal-2 32 12.3

Gitme Sikhig1 Yilda 2'den Cok 39 14.9 3.80 1.29
Yildal-2 62 23.8
Hi¢ Gitmem 109 41.8

Akcakoca Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Akcakoca Meslek Yiiksekokulu lisans ve
yiiksek lisans 6grencilerinin taraftar1 olduklar1 takima olan bagliliklari, tuttuklar takim tizerinde etkili
olabilecek kisi, kurum ve olaylar ve kuliiplerin yaptiklar1 faaliyetlere katilim seviyelerini belirlemek
amactyla 40 Likert tipi anket sorusu sorulmustur. Faktor analizi ile katilimcilarin verdikleri cevaplara
gore konunun kac¢ boyuttan(faktdr) olustugu saptanip; hangi sorularin hangi boyutu olusturdugu

incelenmektedir.
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Tablo 2: Dondirilmis Yiiklemeler Matrisi (Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi. Dondiirme

Ydntemi: Varimax)

ifadeler

1
Faktor

Faktor
3

Faktor
4
Faktor
5

Faktor
6

Faktor
7

Faktor
8

Takimimin satis magazalarina strekli giderim. 9

Takimimin satis magazalarindan aligveris yaparim. 1

NMEIES Faktor

Takimimin maglarini izlemeye stadyuma giderim. 4

Takimimin amblemi olan egyalari kullanirim. .766

Takimimin internet sitesinden takip ederim. .739

Takimimin dergisini alirim. 718

Takimimin deplasman maglarina da giderim. .686

Takimimin diger spor dallarindaki maglarina giderim. .555

Takimimin televizyon kanalini izliyorum. .552

Biri tuttugum takimi évdigiinde kisisel bir 6vgi almig gibi hissederim. .743

Tuttugum takimi biri elestirdiginde sinirlenirim. .735

Tuttugum takimi her yerde ve her zaman savunurum. .696

Tuttugum takimin basarilari benim basarilarimdir. .668

Kendimi tuttugum takimin gergek taraftari olarak kabul ederim .600

Tuttugum takimin rakiplerinden hoslanmiyorum .587

Kendimi tuttugum takimin en buyik taraftari olarak gortrim. .557

Takimda oynayan yerli futbolcular

.816

Takimda oynayan yabanci futbolcular

775

Takimin Basarisi

.768

Kullibiin gegmisi / tarihi

713

Takimin renkleri

.603

Tuttugum takimi degistirmemde yonetimdeki degisiklikler etkili olur.

.873

Tuttugum takimi degistirmemde medya etkili olur.

.803

Tuttugum takimi degistirmemde takimin basarisizligi etkili olur.

.801

Tuttugum takimi degistirmemde ailem/arkadaslarim/medya (vs.) etkili olur.

776

Tuttugum takimi degistirebilirim.

716

Arkadas — Dost

.849

Okul

.781

Medya

.520

Takimimin diger spor dallarindaki misabakalarini izlerim.

716

Takimimin diger spor dallarini medyadan takip ederim.

614

Tuttugum takim hakkindaki elestirileri dinlerim.

757

Takimimi medyadan takip ederim.

.554

Baba

.756

Kardes

.691

Anne

.534

Tablo 2’de ilk faktér takimi destekleme olarak belirlenmistir. Bu faktére gore, katilimcilarin

takimlarinin satis magazalarina gitmeleri, bu magazalardan aligveris yapmalar1 ve takimlarini

medyadan ve internetten takip etmeleri ile takima bagliliklarin1 gosteren bir iligki oldugu tespit

edilmistir.

Ikinci Faktor ise takima sadakat olarak isimlendirilmistir. Faktdrlere bakildiginda, tutulan takimin her

basarisin1 kendilerini mutlu etmesi ve bununla birlikte yapilan elestirilere tepki gosterdikleri

goriilmektedir. Bu nedenle, takimlarina duyduklar1 sadakatle faktorler arasinda bir iliskinin var oldugu

gorilmektedir.

Ugiincii  faktore bakildiginda kurum(futbol kuliipleri) ve olaylarla katilimcilarin  takimlarmni
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belirlemede bir iligkinin oldugu saptanmistir. Bu nedenle de bu faktor taraftar olma nedenleri olarak

adlandirilmstr.

Dérdiincii faktor katilimeilarin takimlarini degistirme yoniinde olumsuz goriis bildirmeleri iligkili

olarak takima baglilik olarak adlandirilmstir.

Besinci faktor katilimceilarin takim tutmalarinda ¢evrenin etkili oldugu tespit edilmesiyle ilintili olarak

sosyal ¢evre olarak adlandirilmistir.

Altinc1 faktor katilimcilarin sadece futbol degil ayni zamanda taraftari olduklari takimlarin diger
miisabakalar1 izledigi belirlenmistir ve bununla iligkili olarak diger spor dallarina ilgi olarak

adlandirilmasi uygun gorilmiistiir.

Yedinci faktor katilimcilarin takimlarini takimlar: {izerine yapilan tartigmalari dinledikleri ve bunu

medya iizerinden takip ettikleri belirlenmesi iizerine medya takibi olarak bu faktor adlandirilmistir.

Son olarak sekizinci faktore bakildiginda, katilimcilarin ailenin taraftar oldugu takimla ayni takimi
tutma arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu nedenle bu faktér de ailevi etkenler olarak

adlandirilmstir.

Tablo 2’ye bakildiginda spor kuliiplerine taraftar olma, nedenleri ve spor pazarlamasi arasinda olumlu

yonde iliskilerin oldugu tespit edilmistir (Tablo 2’ de goriilen faktor yiiklerinin hepsi pozitif).
Aragtirmada bazi1 faktorler arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek igin
arastirmanin amacina uygun olarak 2 adet hipotez belirlenmistir. Bu hipotezlerin kabul veya
reddedilip edilmedigi yapilan korelasyon analiziyle asagidaki tablolarda agiklanmistir.

Birinci hipotez asagidaki gibidir:

HO= Tutulan takima taraftar olma nedenleri ve sosyal ¢evre arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1= Tutulan takima taraftar olma nedenleri ve sosyal ¢evre arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 3’e bakildiginda sosyal ¢evrenin tutulan takimda etkisinin olmadigi anlasilmaktadir ve HO
hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak, asagidaki tablo tutulan takima taraftar olma nedenleri ve

sosyal ¢evre arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini agik¢a ortaya koymaktadir (p<<0.01).
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Tablo 3: Tutulan Takima Taraftar Olma Nedeni ile Sosyal Cevre Arasindaki iliskiye

Mliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi Tutulan Takima Taraftar Olma Sosyal Cevre
Nedeni
Tutulan Takima Korelasyon 1 176
Taraftar Olma Nedeni  Anlamlilik 472
Sosyal Cevre Korelasyon 176 1
Anlamlilik A72

Ikinci hipotezde birinci hipotezde oldugu gibi iki faktor belirlenmis olup korelasyon analizine tabii

tutulmustur. Bu hipotezler;
HO= Takima baglilikla medyadan takimin takip edilmesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H1= Takima baglilikla medyadan takimin takip edilmesi arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Tablo 4’e bakildiginda takima baglilikla medyadan takimin takip edilmesi arasinda 6énemli bir iliski
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu durumda HO kabul edilmektedir. Bu tablonun analizi sonucunda,
taraftarlarin tuttuklar1 takimlarina olan bagliliklarint medya ile takip ederek gostermedikleri ortaya

cikmaktadir.

Tablo 4:Takima Baghhk ile Medyadan Takip Arasindaki iliskiye iliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi Takima Baghhk Medyadan Takip
Korelasyon 1 A717
Takima Baghhk
Anlamlilik .042
Korelasyon - 471" 1
Medyadan Takip
Anlamlilik 042

*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamhdir.

Yukaridaki korelasyon analizlerine ek olarak arastirmada yine bazi degiskenler arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla aragtirmanin problemine uygun olarak 4 adet hipotez
belirlenmistir. Bu hipotezlerden ilkine Mann-Whitney U testi, ikincisi ve tiglincustine Kruskal-Wallis
Testi ve son olarak dordiinciisiine Mann-Whitney testi uygulanmustir. Oncelikle verilerin normal
dagilim  gosterip gostermediklerini incelemek amaciyla One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi

uygulanmigtir.

Birinci olarak tutulan takima ilgi diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina

Turizm ve Arastirma Dergisi

Cilt / Volume: 3 Yil/ Year: 2014
Journal oF Tourism And Research Sayr / Number: 1

o




bakilmis ve buna uygun hipotezler gelistirilmistir. Iki bagimsiz érneklem icin Mann-Whitney U testi

uygulanarak analiz edilmistir.
HO= Tutulan takima ilgi diizeyi ve cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H1= Tutulan takima ilgi diizeyi ve cinsiyet arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 5°teki analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin 150’sinin bayan, 111°nin erkek oldugu
goriilmektedir. Tabloda yer alan test sonuglarina gore, karar verebilmek icin p degerine bakilmistir.
Bu duruma gore HO hipotezi reddedilir ve cinsiyetle tutulan takima ilgi diizeyi arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Kadinlarin erkeklere gore bir takima olan baglilik dereceleri daha alt

seviyelerde oldugu tespit edilmistir (U=5409.5; p<0.05).

Tablo 5: Cinsiyet Ile Takima Olan Ilgi Diizeyi Arasindaki iligkiye Iliskin Mann-Whitney U

Analizi
Cinsiyet N X Mann-Whitney U p
) Kadin 150 111.56 5409.5 .000
flgi Diizeyi
Erkek 111 157.27

Ikinci olarak tutulan takim ve takima olan ilgi diizeyi dl¢iilmiistiir. Bu iki degisken arasinda anlamli
bir iligkinin olup olmadiginin tespiti i¢in hipotezleri belirlenmis ve bu degiskenlere Kruskal-Wallis

testi uygulanmistir ve sonuglar1 Tablo 6’da goriildiigli gibidir. Bu degiskenlere ait hipotezler;
HO= Tutulan takim ile takima duyulan ilginin diizeyi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H1= Tutulan takim ile takima duyulan ilginin diizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tabloya gore, en ¢ok taraftara 106 kisiyle Galatasaray takimi sahipken, bunu 83 taraftarla Fenerbahge
izlemektedir. Besiktas’in 49 ve Trabzonspor’un 17 taraftar1 oldugu tabloda goriilmektedir. Bununla
birlikte diger takim olarak belirtilen takimlarin taraftar sayilar1 6’dir. En ¢ok taraftara sahip takim
Galatasaray olmasma ragmen Galatasaray ile birlikte Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor
takimlarini tutan taraftarlarin ilgi diizeyi diger takimlara oranla diisiik oldugu yapilan analiz sonucu
saptanmistir. Diger takimlar1 tutan taraftarlarin takimlarina daha ¢ok ilgi gosterdikleri yapilan analiz
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda HO hipotezi kabul edilmektedir. Tutulan takim ile takima
duyulan ilginin diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir (p>0.05). Incelenen
anketlerde katilimcilarin diger olarak nitelendirdikleri takimlarin Bursaspor, Sivasspor, Ankaragiicii,

Sakaryaspor oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6: Takim ile Takima Olan Ilgi Diizeyi Arasindaki iliskiye Iliskin Kruskal-Wallis

Analizi
Takim N X Chi-Square P
Galatasaray 106 130.99
Besiktas 49 124.00
Ilgi Diizeyi Fenerbahce 83 133.05 3.88 422
Trabzonspor 17 123.79
Diger 6 180.33

Ucgiincii olarak katilimcilarin taraftar1 olduklar1 takima olan ilgi diizeyleri ve takimlarinin satis
magazalarina gitme sikliklar1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini tespit etmek igin
hipotezler belirlenmistir. Degiskenler Kruskal-Wallis testi ile analiz edilmistir ve sonuglar Tablo 7°de
goriildiigi gibidir.

Hipotezler;

HO= Tutulan takima olan ilgi diizeyi ve takimlarinin satis magazalarina gitme sikliklari arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

HI= Tutulan takima olan ilgi diizeyi ve takimlarinin satis magazalarma gitme sikliklar1 arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 7’ye bakildiginda takimlarina olan ilgi diizeyleriyle tuttuklar1 takimlarin satis magazalarina
siklikla gitmeleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve H1 hipotezi kabul
edilmektedir (p<0.05).

Tablo 7: ilgi Diizeyi ile Satis Magazas1 Arasindaki iliskive Iliskin Kruskal-Wallis Analizi

Ilgi Diizeyi N X Chi-Square p
Az 31 71.53

Satis Ne Az Ne Cok 106 110.84

Magazalar Cok 124 163.10 51.62 .000
Az 31 71.53

Son olarak katilimcilarin Lig Tv satin almalar1 ve gercek taraftar olmalar1 arasinda anlamli bir
farklilik olmadigin1 6lgmek icin Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de
acik bir sekilde gosterilmistir. Degiskenlere iliskin hipotezler asagidaki gibidir:

HO= Taraftarlarin Lig Tv tiyelikleri ve takimlarmin gercek taraftari olmalar1 arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

HI1= Taraftarlarin Lig Tv tiyelikleri ve takimlarmin gercek taraftari olmalar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.
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Yapilan analizler sonucunda Lig Tv’ye sahip olan katilimcilarin 60, olmayanlarin ise 195 kisi oldugu
tespit edilmistir. Tablo 8’de de goriildigi gibi gercek taraftar olma ve Lig Tv’ye sahip olmalari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda H1 hipotezi kabul

edilmektedir (p<0.05).

Tablo 8: Lig Tv ile Gercek Taraftar Arasindaki iliskiye fliskin Mann-Whitney U

Analizi
LigTv_N X Mann-Whitney U p
Gergek Var 60 159.22
Taraftar Olma Yok 195 11839 /"0 000

5. SONUC VE ONERILER

Spor pazarlamasi agisindan futbol kuliiplerine taraftar olma nedenlerini irdelemek amaciyla yapilan

bu ¢alismada katilimcilarin futbola olan ilgilerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

En fazla taraftara sahip olan takimin Galatasaray oldugu tespit edilmis olmakla birlikte ilgi diizeyi en
yuksek olan takimlar diger takimlar olarak adlandirilan takimlarin taraftarlaridir. Bu takimlarin ise
Sakaryaspor, Bursaspor, Sivasspor ve Ankaragiici oldugu yapilan anketlerdeki verilerden elde

edilmistir.

Katilimcilar takimlarinin basarilarinin kendi basarilar1 oldugu goriisiindedirler ve takim degistirmeleri
ancak yonetimdeki degisiklere bagli olarak gerceklesebilecegi goriisiinde birlesmektedir. Bununla
birlikte takim tutma nedenleri olarak sosyal ¢evre ¢ok etkili olmamaktadir, aileden ise en ¢ok babanin

takim tutmada neden oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Taraftarin medyay1 takip etmesi takima olan bagliliklarinin bir gostergesi olmadigi ve takimlar

hakkindaki elestirilere sinirlenmekten daha ¢ok dinledikleri de elde edilen bilgiler arasindadir.

Taraftarlarin magclar1 izlemek icin stadyuma nadiren gittikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin
genellikle yilda 1 veya 2 kere ancak takimlarinin maclarini izlemeye gittikleri belirlenmistir. Ancak
takimlarinin satis magazalarin giderek takimlarinin amblemini tasiyan {irtinlerini siklikla kullandiklar

da saptanan bulgular arasindadir.

Kuliipler satis magazalarin1 siirekli yenileyerek, medya ile bunlari pazara sunmalidir. Ciinkii
taraftarlar ayni iriinlerden ve tanitimlardan sikilabilirler. Satis dalgalarini etkilemeyecek ve hatta
satiglarin artmasina yonelik yapilabilecek yeni iiriinler piyasaya siirilmelidir. Bu iirtinlerin de tanitimi

en iyi sekilde, taraftarin ilgisini ¢cekebilecek diizeyde yapilmalidir.

Calismanin devami olarak futbol kuliiplerinin teknik ve idari ekip ile “odak grup goriismeleri” ya da

“miilakat teknigi” ile gorlsiilerek taraftarlarindan maddi ve manevi beklentileri dlciilmelidir. S6z
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konusu inceleme, taraflarin kuliiplerinden beklentileri ve destek limitleri dlglimlenerek
kiyaslanmalidir. Futbol kuliiplerinin ve taraftarlarin birbirine olan sadakatleri ortaya konarak sektor

firmalarina {iriin ¢esitlendirme ¢abalarinda yardime1 olacak bir ¢calisma olacaktir.
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