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Ozet

Bu ¢alisma Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor taraftarlarinin tutulan takim
degiskenine gére lisansl (riin satin alma tutumlarini incelemek amaciyla yapilmistir. Calisma
2100 taraftar lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada arastirmaci tarafindan hazirlanan
glivenirlik katsayisi Cronbach Alpha .783 olan 33 madde ve 5 alt boyuttan olusan anket formu
uygulanmustir. Elde edilen veriler dogrultusunda Fenerbahge taraftarlarinin ¢ocuklar icin 6zel
olarak liretilen lisansh (riinleri satin aldiklari, Besiktas taraftarlarinin ulasimi kolay ve biiyiik
magazalar icerisinde bulunan lisansh (riin satilan magazalardan takimlarinin lisansli iriinlerini
satin aldiklari, Galatasaray taraftarlarinin lisansh (riin satilan magazalarda ¢alisan personellerin
davranislarindan memnun kaldiklari igin lisansh (riin satin aldiklari ve Trabzonspor taraftarlarinin
ise; cocuklarinin biyiidikleri zaman baska bir takim taraftari olmamalari icin onlara kendi
tuttuklari takimin lisansli iriinlerini satin aldiklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lisansl iriin, taraftar, satin alma.

INVESTIGATION OF PURCHASING ATTITUDES OF FANS RELATING TO THE
LICENSED PRODUCT MARKETING ACTIVITIES AT THE SPORTS CLUBS
ACCORDING TO THE TEAM HELD VARIABILITY

Abstract

This study was carried out to investigate their attitudes to purchase licensed products according
to their held team variability of the Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray and Trabzonspor fans. The
study was conducted on the 2100 fans.In the study a questionnaire prepared by researcher was
applied which has areliability co-efficient of Cranbach Alpha 783 and which is formed of 33 items
and 5 sub-dimensions. In accordance with the data obtained, it has been identified that
Fenerbahce fans have purchased for children in specially produced licensed products, Besiktas
fans have purchased their team’s licensed products from the big stores which have easy Access
Galatasaray fans have purchased the licensed products as they are satisfied with the attitude
maintined by the store staff and Trabzonspor fans have purchased their own team's licensed
products when their children grow up not to be another team supporter, obtained in accordance
with the data to prevent their children to be other teams supporters when they grow up.

Keywords: Licensed product, fans, purchasing.
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Girig

Pazarlama, miusterilere Uriin ve hizmetlerin saglanmasiyla ilgilenen ancak satistan daha ilerde olan bir
kavramdir (Caglar ve Kilig, 2005, s.175). Pazarlamanin temel prensibi, tiiketicileri arzu ve isteklerinin isletmenin
odak noktasi olarak gorilmesidir. Glnlimizde isletmeler, Uretimlerini gerceklestirmede maliyet-etkinlik
analizinde daha ¢ok, tuketicilerinin ihtiyag ve isteklerini 6n planda tutmak zorundadirlar. Bu nedenle gliniimiiz
isletmeleri Griinlerin ve tiiketicilerin &zelliklerini bilmek zorundadir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s.32). isletmelerin
belirli bir pazarda gosterdigi basari, tiiketicinin ihtiyaglarinin ne 6lgide tatmin edildigine baglidir. Bunun bir
sonucu olarak, tiliketici ihtiyaglarini odak noktasi olarak géren cagdas pazarlama anlayisi, ihtiyaglar en iyi

bicimde tatmin edebilmek igin pazarlama karmasini olusturur ve uygular (Odabasi ve Baris, 2002, s 27).

isletmelerin uygulamis olduklari bu yaklasimin sonucunda; giiniimiizde yasam standartlarinin yiikselmesi ve bos
zamanlarin artmasindan dolay! tim diinyada sportif aktivitelere ilgi ve katilim da artirmistir. Spor ¢ok sayida
insani ayni anda bir araya getirebilen bliyik bir giice sahip olmustur. Bu 6zelligi ile sosyal yasam Uzerinde biyik
bir etki olusturmus ve popiler bir kavram haline gelmistir (Altunbas, 2008, 95-101). Pazarlama sporun
toplumsal gilicii olma 6zelligini 6zellikle bazi branglarda ticarilesmenin katkisini da alarak daha genis kitlelere
tasimistir. Birbirine bagh sektorleri etkileme giicini de katarak biyik o6lgekli endistri haline déntsmustir

(Yoon ve Choi, 2005, 191-205).

Sporda pazarlama, o6lgeginin biylkliginden dolayl glinimiizde spor organizasyonlari igin en onemli ve
karmasik fonksiyonlardan biri haline gelmistir. Spor organizasyonlari, pazarlama cabalari sayesinde, triinlerini
tanitma ve satis yapma firsati bulur. Pazarlama; dinamik, karmasik ve rekabetci bir ortamda bulunan spor
organizasyonunun pazarda uygun bir sekilde yer almasina yardimci olan en 6nemli fonksiyonlardan biridir. Ayni
zamanda, pazarlama uzun sireli rekabet avantajlarinin gelistirilmesi igin spor organizasyonuna bir temel tegkil

eder.

Spor pazarlamasi, ilgili alan yazinlarda da belirtildigi gibi spor isletmesinin en 6nemli fonksiyonu haline
gelmistir. Bunun sebebi spor endustrisinin strekli bir gelisim géstermesidir. Spor endustrisinin gelismesi, spor
isletmeleri ve Urlnlerinin sayisini artirmistir. Her bir spor isletmesi veya Urlinl rekabet anlamina gelmektedir.
Rekabet kavrami, bir spor isletmesinin tiiketiciyi kazanmak igin diger isletmeler ile bir dizi faaliyetler igerisine

girmesi anlamini tasir (Argan ve Katirci, 2008, s.20).

Kuskusuz; spor enddstrisi icinde diger branslara oranla en biylk pay futbolundur. Yapilan arastirmalar,
gliniimiizde futbol sektorinin kiiresel anlamda yilhik 250- 300 milyar dolara yakin bir ciro ve katma deger
yarattigini ortaya koymaktadir. Bugiin futbol; sirtimizdaki forma, boynumuzdaki kaskol, soframizdaki tabak,
(lisansh drunler) cebimizdeki kredi karti, binlerce lira verdigimiz yillik kombine karti, evlerimizdeki TV, aylik
abonesi oldugumuz dergi, umut baglanan bir sans oyunu, milyon dolarlarin dondiigi yayin ihaleleri anlamina
gelmektedir. Kisaca futbol, yasamimizin her alaninda ve her aninda yani basimizda goérdiigimiz bir meta

olmustur (Aksar, 2005, s.3).
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Bahsi gecen Uriin ve hizmetlerin satin alicisi konumunda basroli kultplerin taraftarlar olusturmaktadir. Clnk;
spor pazarlamasini diger pazarlama tirlerinden ayiran en belirgin ve en 6nemli farklardan birini taraftar
davranisi olusturmaktadir. Herhangi bir buzdolabi markasina karsi baghlik duygusu olan bir tiiketicinin reklam
gibi yontemlerle tutum degistirmesi olasidir. Oysa sporda taraftar baghligini degistirmek hemen hemen

imkansizdir. Ozellikle futbol takim taraftarligi igin bu durum daha da gegerlidir (Argan ve Katirci, 2008, 5.174).

Merkezinde spor olan, sporla ilgili farkli Griin ve alicilarinin oldugu, diinyada birgok insana ulasmanin en kolay
yolu sayilan, toplamda ¢ok biiyliik rakamlardan bahsedilen bdylesine biyik bir sektériin; yani spor pazarlamasi
ve spor enddstrisinin ayrica bu sektor ile ortak paydada bulusan spor kullpleri ve taraftarlarinin bilimsel bir

yaklasimla incelenmesi kaginilmazdir.

Bu bilgiler 1s18inda, bu calismada taraftarlarin spor kuliiplerindeki lisansli Griin pazarlama faaliyetlerine iliskin

tutulan takim degiskenine gore satin alma tutumlarinin incelenmesi amaglanmistir.

Pazarlama

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak, pazarlamanin taniminda da
asama asama bazi degisikliklerin oldugu ve bu yiizden de pazarlamanin ¢ok sayida taniminin yapildigi géralir.
Bunlardan bazilari giincelligini korurken, bazilari da biiyiik élciide gegerliliklerini yitirmislerdir (islamoglu, 2006,

s.14). Burada bu tanimlarin timu verilmeyecek, iglerinden bazilari siralanacaktir.

Pazarlama, toplumsal fayda goériis agisindan, insanlarin ihtiyaglarini gidermek igin katlanilan ¢abalarin
asamasidir diye tanimlanir. Tanim tiketicilerin ihtiyaglarini saptamak ve bu ihtiyaglara gére mallarin ve

hizmetlerin Uretimini saglamak islemlerini de kapsamaktadir (Cemalcilar, 1979, s.10).

Yonetimsel pazarlama agisindan bakildiginda ise mevcut ve potansiyel tiiketicilerin isteklerini tatmin edici Grin
ve hizmetleri sunmak tizere planlanan, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmasi tasarimlanan isletme faaliyetleri

seklinde tanimlanabilir (Tek, 1999, s.5).

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin Ureticilerden tiiketicilere dogru akisini ydnelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir (Tenekecioglu, 1977, s.13). Pazarlama, isletmeler agisindan; isletme amaclarini gergeklestirmek,
mevcut ve potansiyel misterilerin istek ve arzularini tatmin etmek icin mal ve hizmetleri Ureticilerden

tiketiciye veya kullaniciya dogru yonlendiren faaliyetlerin timudir (Gimus, 1995, 5.269).

Pazarlamanin duayeni olan Philip Kotler'e gbre pazarlamanin dar anlamda tanimi; "Pazarlama, miibadele
sirecinde insan istek ve ihtiyaglarini  tatmine yo6nelik insan faaliyetleridir"  seklindedir
(www.yuksekbilgili.com/iau/CRM_001.pdf Erisim 07.03.2009). Yine Kotler ve Armstrong’a ait daha genis
kapsamli olan tanima gore pazarlama; bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bir deger
arz eden/iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle)
mibadelesini iceren sosyal ve yonetsel bir slrectir (Kotler ve Armstrong, 1999, s.3).
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iste bu gelismeler isiginda, pazarlamayi, gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak gelistirme amacini
guden; yaptigl yayinlarla bu alanda 6nemli katkilari olan bu dalin en buyik mesleki kurulusu durumundaki
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) pazarlamaya ait geleneksel tanimi birakip 1985
yilinda pazarlamayi kapsamini da genisleterek yeniden tanimlamistir. Buna gore: Pazarlama, kisisel ve 6rgitsel
amaglara ulagsmayl saglayacak mubadeleleri gergeklestirmek Uzere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama surecidir

(http://www.marketingpower.com/ Erisim 21.02.2009).

Pazarlama Karmasi

Bir isletmenin veya orglitin hedef pazarda istedigi sonuglara ulasabilmesi icin bir araya getirdigi kontrol
edilebilir pazarlama bilesenlerine “Pazarlama Karmasi” denir (Tek, 1991, s.42). Kotler pazarlama karmasinin
modern pazarlama teorisinin gereklerinden biri oldugunu belirtmekte ve “isletmenin hedef pazarlarindaki
satiglarini  belirli bir diizeyde tutmak (izere kullandigi pazarlama degiskenlerinin karisimi” seklinde
tanimlamaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarini ise, pazarlama karmasini olusturan degiskenlerden her biri

olarak agiklamaktadir (Kotler 2003, s.16).

1960’lardan giinlimiize kadar gegen siiregte pazarlama karmasi elamanlarinda gesitli degisikliklere gidilmis ve
karmanin elaman sayisinin arttiriimasi yéniinde cesitli calismalar yapilmistir. Ancak, geleneksel olarak lizerinde
fikir birligi yapilan pazarlama karmasi; driin, fiyat, yer-dagitim ve tutundurma elamanlarindan olusmaktadir

(Yikselen, 2006, s.167-338).

Uriin
Pazarlama karmasinin ilk 6gesi Grtiindur (Rudd ve Mills, 2008, 41-52). Kavram olarak triin; musterilerin toplam

faydalarini maksimize etmeleri igin belirli gereksinimleri karsilamak amaciyla satin aldiklari, objektif ve stibjektif

ozelliklere sahip olan tretilmis degerlerdir seklinde tanimlanabilir (Clemente, 1992, s.272).

Bir bagka tanima goére Uriin; tuketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak olan paketleme, renk, fiyat, Ureticinin
prestiji, perakendecinin prestiji, treticinin ve perakendecinin hizmetlerini iceren dokunulabilir ve dokunulamaz
dzelliklerden olusan bir bilesimdir. Uriin, bir istek ve ihtiyaci tatmin etmek icin, bir pazara teklif edilen herhangi
bir sey olarak da tanimlanabilir. Pazarlanan Urlnler arasinda, fiziki esyalar, hizmetler, deneyimler, olaylar,

sahislar, yerler, milkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler bulunur (Caglar ve Kilig, 2005, s.113-114).

Fiyat
Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan fiyati; mal ve hizmetlerin miibadelesine yonelik olarak olusan

bir deger seklinde ifade etmek miumkindir (Clemente, 1992, 5.266).

isletmelerin oldukca karmasik bir pazar icinde bulunmalari, farkli gelir seviyesi ve deger yargilarina sahip

tiketicilere hitap etmeleri, onlari birbirinden farkl Griinler Gretmek zorunda birakmaktadir. Bu drinleri
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Uretebilmek icin de ¢ok gelismis Uretim teknolojileri kullanmak zorunda kalmaktadirlar. Bir taraftan Gretim
teknolojisi ve tiiketicilerin degerlerindeki degisikliklere uyum saglarken, diger taraftan da pazar ve o6rgit
yapilarindaki karmasikligin istesinden gelmeleri gerekir. Biitiin bu sorunlarin ¢6zim merkezini agirlkli olarak,
isletmenin finansman giicii olusturmaktadir. isletmenin finansman giiciiniin kaynag ise, yillik faaliyetlerinden
elde ettigi karlardir. Bu karlari ve elde edilecek gelirleri belirleyecek en 6nemli faktor de fiyattir (Ekinci, 2000,

33-38).
Yer- Dagitim

Glinimuz ekonomik kosullari igerisinde Gretim ve tliketim kavramlari incelenirse, ¢ok az triiniin Uretildigi yerde
tlketildigi gorilir (Ecer ve Canitez, 2005, s.56). Yer- Dagitim, Grlinin Ureticiden tiiketiciye gegisi stirecindeki araci
kuruluslarin saptanmasi ve Urlinlerini uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak; uygun bir dagitim sistemi olusturarak
fiziksel dagitimin bu kanallarla yapilmasini saglamaktir (Ese, 2000, s.45). Baska bir ifadeyle, dagitimin mekan ve zaman
degisikligi yaparak Urunlerin tlketici ile bulugsmasini saglayan bir islevi bulunmaktadir (Olali ve Timur, 1986,

5.104).

Yukarida da belirtildigi gibi; dagitim, sunulan mal ve hizmetlerin musterilerin arzu ettigi zaman ve yerde
bulundurulmasi ile ilgili faaliyetleri kapsar. Bu kapsamdaki faaliyetler iginde uygun dagitim kanallarinin
belirlenmesi, analizi, segcimi ve kullanimi, fiziksel dagitim sisteminin kurulmasi, dagitim politikalarinin

belirlenmesi, tedarik zinciri faaliyetleri gibi faaliyetler bulunmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.240).

Dagitim, pazarlamada dort 6nemli fonksiyonu yerine getirmektedir:
¢ Hedeflenen tiiketiciler igin Grlind bulunabilir duruma getiren mekanizmadir.
e S6z konusu drlintin sembolik bir iletisimidir
o Tilketici tatminini ve tlketici hizmetini garantiler
e GoOsteri ve kisisel satis gerektiren Urtnler i¢in bulunmaz bir satis aracidir.

Boylece self - servis geregini ortadan kaldirabilmektedir (Runyon, 1984, s.16).
Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma; Turkce’de tutunma sézcligiinden tiretilmistir. Yabanci terim karsiligi promosyondur. Tutundurma,
UrGndn ve hizmetin saglayacagi potansiyel faydalari tiiketicilere iletmek, onlari hizmet hakkinda bilgilendirmek
ve onlari satin almaya ikna etmek amaclarini tasir. Tutundurma sadece satisa yonelik degil, ayni zamanda
potansiyel musteriler yaratma ve satis sonrasi hizmetlere yonelikte kullanilir. Tutundurmanin amaci, araci
kurumlari ve potansiyel misterileri iletisim ile bilgilendirmek, inandirmak ve ikna etmek, Uriin hakkinda

hatirlatma yapmak seklinde satin alma yoniinde etkilemeye galismaktir (Tavmergen ve Merig, 2002, s.19-20).

Tutundurmanin amaci, kisileri istenilen mesaji kabul etmeleri veya bu mesaja olumlu cevap vermeleri
konusunda ikna etmektir. isletmeler mal ve hizmetlerinin rakip mal ve hizmetlere kiyasla, tiiketicilerin
isteklerini tatmin etme agisindan daha Ustiin olduguna onlari ikna etmeye calisirlar. Ayrica, tutundurma,

tiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala/hizmete marka ve
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kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek amaci ile yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim surecidir. Kisaca, tutundurma; belirlenen amaca, iletisim saglama

fonksiyonuyla ulasmaktadir seklinde ifade edilebilir (Ozkale vd.,1991, 5.68-111).

Tutundurma calismalari, asil gérevi inandirici iletisim olan pazarlama karmasi araglarini kapsar. Tutundurma
¢alismalari genellikle dortli olarak siniflandiriimaktadiriar. Bunlar:

eKisisel Satis,

eTanitma (Duyurum- Halkla iliskiler)

*Satis Gelistirme (Satista Ozendirme )

eReklam’ dir (Ekenci ve imamoglu, 2002, s.95).

Tiiketici Davranislan

Pazarlamanin amaci, hedef olarak segilen musterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlari tatmin etmektir. Bu
dogrultuda pazarlama yodnetiminin kapsaminda yer alan tlketici davranislari sahasi, fertlerin, gruplarin ve
organizasyonlarin, ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmek igin Urinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil
sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklari ve nasil elden gikardiklari ile ilgili incelemeler yapar (Kotler,

1997, s.85).

Tiketici davranisi, istek ve ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla drinlerin secgilmesi, satin alinmasi ve
kullaniimasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur (Zikmund ve d'Amico, 1995, s.123). Diger bir ifade ile,
bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden

olan, bu etkinlikleri belirleyen karar suregleridir (Tek, 1997, s.87).
Tiiketici Satin Alma Karar Siiregleri

Tiketici davranislari karmasik ve cok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin
piyasada etkili olabilmek, rekabet Ustinligi elde edebilmek, tiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin edebilmek igin
oncelikle tiketicilerin ginlik yasamlarinda ne tir davranislarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar
slrecini anlamalari gerekmektedir. Tiketici satin alma karar slirecine goére tiiketiciler bir satin alma sorununu
¢Ozerken hissettikleri,  yasadiklari zihinsel ve duygusal durumlari yeniden tiretmektedirler. Bu anlamda
tiketici davranisi bir slire¢ degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci; problemin farkina
varilmasi, alternatif ¢ézimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin

alma sonrasi duygular gibi asamalardan olusmaktadir (Wilkie, 1996, s.59).

Problemin farkina varilmasi, gergek ve arzulanan durum arasindaki geliskiden haberdar olunmasidir. Biyolojik
bir ihtiyacin dogmasi ya da reklam gibi dis uyaricinin etkisiyle ortaya ¢ikar. ihtiyagla birlikte ihtiyacin nasil
giderilecegi sorunuyla karsilasilir. Alternatif ¢ozlimler ve bilgi arastirmasi asamasi, ihtiya¢ duyulmasiyla baslar

(Festervand vd., 1986, 28-36). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi ise, bilgi arastirmasi acikliga kavustugu
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ya da tiketicilerin problemleri icin potansiyel ¢oziimler tanimlandigi zaman gergeklesir. Satin alma karari,
degerlendirmenin sonucu olumlu ise gergeklesir. Ancak bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini
engelleyebilir. Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda Grlnln renginde kararsizlik gibi durumlar
yasanabilir. Boyle anlarda tlketiciler karsilastiklari riskli durumlara gore satin alma kararlarini erteleyecekler,
degistirecekler ya da karardan vazgegeceklerdir. Satin alma sonrasi duygular asamasinda tiiketiciler, satin
aldiklari Griinden tatmin olabilecekleri gibi pismanlikta duyabilirler. Ozellikle de pahali dayanikli Griinler satin
alan tiketiciler satin alma sonrasinda bilissel pismanlik denen bir huzursuzluk yasayabilirler. Bilissel pismanlik,
satin alma sonrasinda psikolojik olarak yagsanan rahatsizliktir. Bilissel celigkiyi yasayan bireyler aldiklari Grlinleri
bir kenara atarak kullanmayacaklari gibi iade etme yoluna da gidebilirler. Ayrica, aldiklari triinlerin degerini
onaylayacak bilgi ve destek arayisina girerek Griinin degersizligini ifade eden bilgiden kaginmaya, drinlerini
baskalarina 6vmeye calisirlar. Buna karsilik Griinden tatmin olan bireyler, daha sonraki satin alma kararlarinda
ayni Urln(, markayi, isletmeyi se¢me ve dostlarina 6nerme gibi davranislarda bulunurlar (Kilig ve Goksel, 2004,

84).
Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi; genel pazarlama alani icinde oldukga yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmasina ragmen, ticari
alanda faaliyet gosteren ya da hizmet alaninda c¢alisan girisimciler, gilinimizdeki modern pazarlama
kosullarinda olmasa bile sporu, antik olimpiyatlardan beri trtinlerinin satisinda bir pazarlama araci olarak ya da

kazang saglamak amaciyla kullanmaktadir (Spor Pazarlamasi ve Spor Sponsorlugu. Online 2008).

Ayrica; spor pazarlamasi, isletmenin amaglarinin gergeklestirilmesi ve tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tespit
edilmesi amaciyla bir spor GrlGininiin Uretilmesi, fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi igin gerekli olan

aktivitelerin diizenlenmesi ve uygulanmasini iceren bir siireg olarak géze carpmaktadir (Argan, 2001, s.4).

Spor pazarlamasi terimi, ilk kez tiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endistriyel Grlinleri ve hizmet pazarlamasinda
giderek artan tanitim araci olarak sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla 1978 yilinda Advertising Age
tarafindan kullanilmistir. Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi glinimizde “spor
tiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim sirecindeki tiim faaliyetlerin
diizenlenmesini icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Mullin vd., 2000 s.8-9). Shank’a gore ise spor
pazarlamasi; pazarlama prensiplerinin spor Urilinlerine ve spor ile bitinleserek pazarlanan spor ile ilgisi

olmayan Urlnlere uygulanmasidir (Shank, 2005,. s.3).

Spor pazarlamasi kavrami, Tiirkiye icin oldukca yeni bir kavramdir. insanlar spor pazarlamasini daha ¢ok kendi
deneyimleri ile agiklamaktadirlar. Cogu insan spor pazarlamasini bir satis etkinligi olarak gérmektedir. Bu yoni
ile spor pazarlamasi son yillarda 6zellikle futbol kulliplerinin sikga uyguladiklari etkinliklerden biridir. Kar
saglamak amaci ile bir¢cok futbol kullibU gesitli Griinler hazirlayarak taraftarlarina sunmaktadirlar. Ancak spor
pazarlamasi sadece belirli Grlinlerin kar amaci ile satilmasindan olusan kisith bir kavram degildir. Spor
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pazarlamasi satis, reklam, halkla iliskiler ve toplumsal iliskilerden ¢ok daha kapsamli bir kavramdir (Kirdar, 2006.

s.31).

Spor pazarlamasinda iki unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; sporun, spor mal ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve
spor sayesinde diger mal ve hizmetlerin planlanmasidir. Profesyonel bir takim ya da kullip sporun pazarlanmasi
ile mesgul olurken, bir bira fabrikasi ya da otomobil saticisi spor sayesinde pazarlama yapmakla ilgilenir. Bu

bilgiler isiginda spor pazarlamasinin tanimi asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Spor pazarlamasi; degisim sireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak icin olusturulan

tim faaliyetlerdir (Argan, 2001, s.5).

Spor pazarlamacilari, sporu veya spor drinlerini bir yiyecek ya da temizlik malzemesi gibi satilmasina ve
pazarlamasina karsi ¢cikmaktadirlar. Pazarlama siregleri incelendiginde spor tesisleri, 6zel spor malzemeleri ve
spor ekipmanlari gibi, endistriyel spor tiketim Urlnlerinin pazarlamasi, diger tiketim Grlnlerinin pazarlama
suregleri ile birbirine benzerlik gdstermektedir. Ancak; spor olaylarinin ve etkinliklerinin pazarlamasinin musteri
hizmetleri agisindan farklihk goéstermesi, tliketici ihtiyaglarinin artmasi ve bu alandaki rekabetin artmasi
nedeniyle, genel pazarlama alani icinde genisleyen “Spor Pazarlamasi” glnimizde yeni bir alan olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (inan, 2007, s.11).
Lisansh Uriinler

Gucla bir markaya sahip olmanin énemi, bir organizasyonun Grindnin lisansi ile mimkindir. Lisans, bir firma
ve ya organizasyonun bir diger firma veya organizasyona markasini lcret ya da belirli bir imtiyaz karsihig
vermesi ile ilgili yapilan bir anlasmadir. Daha genis bir tanimla lisans, bir anlasma bicimidir ve bir
organizasyonun bir baska organizasyona marka ismini, patentini, ticari sirrini ve diger imkanlarini bir Gcret veya

imtiyaz karsiligi kullanma yetkisi vermesidir (Argan ve Katirci, 2008, s.225).

GUnUmiuzde spor kullpleri de lisans bedeli karsiliginda isim hakkini satmaktadirlar. Kullipler lisans anlasmasi
cercevesinde isletmelere patent, telif, tasarim, pazarlama teknikleri, marka gibi sahip oldugu haklarinin
kullanim hakkini vermektedir. Lisans alan isletme, kendi adina yaptigi faaliyetlerde Urinlerine danisman
isletmenin markasini koyabilir, magazalarini ana isletmeden aldigl tasarim ve planlara uygun olarak insa

edebilir, faaliyet bélgesinde tiim kullanim haklarini kendi adina tescil ettirebilir (Ulgen ve Mirze, 2004, s.325).

Spor endiistrisinde lisans haklarini alma uygulamasi oldukga yaygin ve gelisen bir konudur. Ornegin; NFL'nin
(Amerikan Futbol Ligi) 150 lisans alicisi bulunmaktadir. Bunlar; giyim, spor mallari, basketbol kartlari, koleksiyon
Urlnleri, ev mefrusatlari, okul Griinleri, ev elektronik araglari, interaktif oyunlar, video, yayincilik, oyunculuk,

hediyelik esyadir (Argan ve Katirci, 2008, s.225).

Turkiye'de ise bu konuya 6rnek olarak Mink Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. ile Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge

ve Trabzonspor kuliipleri arasinda yapilan lisans anlasmasi geregi bu sirketin kulliplerin satis magazalari igin,
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Uzerinde takimlarin renkleri ve amblemleri bulunan 0zel tekstil Grlinlerini imal etmesi gosterilebilir

(http://www.mink.com.tr/urunler2.asp?adi=TARAFTAR,Erisim26.02.2009.)

Uygun bir sekilde yapildigi slirece, spordaki lisans isi hem lisansi veren hem de lisansi alan organizasyon veya
firma tarafindan karli olabilmektedir. Spor pazarlamasindaki lisans isi sporcu, takim ve ligler i¢in blyik 6nem

tasimaktadir (Argan ve Katirci, 2008, 5.226).
Taraftar

Glnumizde insanlarin bir sekilde taraf oldugu, 6zellikle bu yan ve taraf durumu bir futbol takiminin taraftan
olarak olustugunda ¢ok daha etkili olabilmektedir. Taraftar terimi, bir spor kuliibiine bagl olan, onunla
ilgilenen, onu destekleyen bireyler igin kullanilir (Arikan, 2000, s.17). Spor kullplerinin sportif faaliyetlerini
maddi ve manevi destekleyen, kullbln hizmetlerini belirli tGcret 6deyerek satin alan, her tirli zorluga ragmen
takimina destek olmak icin il ici ve il disi deplasmanlara giden kullbln esas pazarini olusturan halk kitlesidir.
Taraftarlar, spor kuliiplerine, verilen destegin artmasi veya azalmasi durumunda bir degerlendirme yapmalarini

saglatan bir ayna gibidir (Geng, 1998, s.21).

Genel anlamda taraftar; yan tutan, bir yani destekleyendir. Spor anlaminda ise; sporcularin temsil ettikleri
degerlere baglanan, spor kullplerinin faaliyetlerini maddi ve manevi olarak destekleyen kimse anlamina
gelmektedir (Sahin, 2003. s.51). Degisik yaklasimlarda taraftarlik dizeyinin kisinin tuttugu takima baglanma ve
ilgilenme durumuna gore siniflandirildig1 gérilmektedir. Seyirci ile taraftarin birbirinden nasil farkhlastiklarinin
bilinmesi ve bu baglamda seyirci ve taraftar davranislarinin anlasiimasi icin éncelikle ikisi arasinda bir ayirim

yapilmasi gerekmektedir (Glinay ve Tiryaki, 2003, 14-26).

Jones (1997) spor seyircileriyle taraftarlar arasinda farklilik oldugunu belirtmis, seyircileri bir spor karsilasmasini
zaman zaman izlemeyi ihmal de etse dikkatle izleyen, spor taraftarlarini ise taraftari oldugu takima ait her
bolimini ayirip kendini adarcasina yogun bir ilgiyle izleyen olarak tanimlamistir (Jones, 1997, 257-258). Zira
bir spor takimi ya da bir sporcuyla oldukga fazla 6zdeslesen taraftarlar, orta ve disik derecede 6zdeslesmis
taraftarlardan (dusik dizeyde 6zdeslesen taraftarlar, seyirci olarak ifade edilebilir) davranissal, bilissel ve
duyussal yonleriyle farkhlasmaktadirlar (Glinay ve Tiryaki, 2003, 14-26). Taraftar ve seyirci arasindaki farkliliklari
o0zdeslesme diizeylerindeki derecelendirmeye gore taraftar ve seyirci olarak belirginlestiren, bir tanimlama
Wann ve Melnick (2001) tarafindan yapilmistir. Buna goére spor taraftarini, bir spor takimini ya da sporcuyu
izleyen ve ilgilenen bireyler, spor seyircisini ise, medyanin degisik formlarini kullanarak ya da kisisel olarak
karsilagsmalari canli izleyen bireyler olarak tanimlamaktadirlar. Buna goére spor taraftarini, bir spor takimini ya da
sporcuyu izleyen ve ilgilenen bireyler, spor seyircisini ise, medyanin degisik formlarini kullanarak ya da kisisel

olarak karsilasmalari canli izleyen bireyler olarak tanimlamaktadirlar (Wann vd., 2001, s.246).
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YONTEM

Bu bolimde, arastirmanin evren ve oOrneklemi ile verilerin toplanmasi, analizi ve kullanilacak istatistiksel

islemler yer almaktadir.
Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada, taraftarlarin spor kuliiplerindeki lisansli iirlin pazarlama faaliyetlerine iliskin satin alma tutumlar
arastinilmistir. Taraftarlarin, lisansli Griinleri satin alma ile ilgili goruslerini ortaya koymak amaciyla, Survey-

Tarama modeli kullaniimistir.

Evren
Arastirmanin evrenini; Tlrkiye genelinde lisansl Griin satis magazasi bulunan ve profesyonel anlamda lisansh
Urin pazarlamasi yapmakta olan Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor spor kuliplerinin

taraftarlari olusturmaktadir.

Orneklem
Arastirmanin 6rneklemi; Tirkiye genelinde lisansh Griin satis magazasi bulunan ve profesyonel anlamda lisansli
Urlin pazarlamasi yapmakta olan Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor spor kulliplerinin, Ankara

ilindeki, tesadifi 6rneklem yoluyla secilen 2100 taraftarlari olusturmaktadir.

Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Tarama modeli ile yiiriitiilen bu arastirmada, arastirmanin verilerini toplamak amaciyla, Yiiksek Ogretim Kurulu
Tez Merkezinde bu alanda yapilmis olan bazi tezler ile makale, kitap vb. pazarlama ve spor pazarlamasi ile ilgili
alan yazin taranmustir. ilgili literatiir inceleme ¢alismalarindan sonra, pazarlama karmasi elemanlari olan (iiriin,
fiyat, yer-dagitim, tutundurma) alt boyutlari, taraftarlarin “satin alma tutumlar” ile ilgili “genel goruslerini” de

iceren Olcek maddeleri toplanan veriler 1siginda arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Hazirlanan olgekler ile Ankara ilinde 6n anket uygulamasi yapilmistir. Uygulama sonunda anlasiimayan
maddeler dizeltilip ayiklanmis ve 6lgegin glvenirlik katsayisi Cronbach Alpha .783 olarak bulunmustur. Ayrica

Olgegin gecerliligi icin uzman gorisleri de alinarak nihai 6lcek maddeleri olusturulmustur.

Verilerin Toplanmasi

Veriler, arastirmaci tarafindan érnekleme dahil edilen taraftarlar lizerinde 6lgek uygulanarak elde edilmistir.
Verilerin Analizi

Taraftarlarin; demografik bilgilerine iliskin verileri ylzde-frekans, tuttuklari takimlarin lisansli Grinlerini satin
alma tutumlari hakkindaki gorusleri ise, degiskenler dikkate alinmadan aritmetik ortalama ve standart sapma ile

yorumlanmustir. Taraftar gorislerinin egitim dizeyi, gelir diizeyi ve tutulan takim degiskenleri dikkate alinarak

farkliigin analizinde, Kruskal-Wallis Varyans Analizi ve devaminda Posthoc olarak Dunnett T3 Testleri
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kullanilmistir. Cinsiyet kategori degiskenlerinin karsilastirilmasinda, Bagimsiz Gruplar t-testi ve tek yonli

varyans analizi yapilmistir. istatistiki karsilastirmada anlamlilik diizeyi olarak 0,01 ve 0,05 secilmistir.

Veriler ¢ozlimlenirken, yiizde, frekans ve korelasyon kullaniimistir. Veriler o6lgiimle elde edilmedigi igin,
Nonparametrik test kullaniimistir. Degiskenler arasinda iliskiyi belirlemek icin de, Spearman Rank korelasyon

testi kullanilmigtir. Verilerin istatistiksel analizinde, SPSS 15.0 for Windows paket programindan yararlanilmistir.

Arastirmada uygulanan likert tipi 6lgek, besli derecelendirme seklinde hazirlanmistir. Besli derecelendirme

Olgegi esit ortalamalar esas alinarak;

Kesinlikle Katilmiyorum :1,00 - 1,80 (En alt dlizey)
Katilmiyorum 11,81 - 2,60 (Alt dlzey)
Kismen Katiliyorum : 2,61 - 3,40 (Orta diizey)
Katilyorum : 3,41 - 4,20 (Ust diizey)
Tamamen Katiliyorum 4,21 - 5,00 (En Ust duzey)

seklinde puanlandiriimistir.

BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Tutugu Takimlara Gore Dagilimlari Tablosu

Segenekler f %
c Besiktas 527 | 25,1
E; Fenerbahge 533 | 25,4
’§° Galatasaray 535 | 25,5
E Trabzonspor 505 24
TOPLAM 2100 | 100

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarin 535 kisi ile (%25,5) Galatasaray taraftari, 533 kisi ile (%25,4)Fenerbahge,
527 kisi ile (%25,1) Besiktas ve 505 kisi ile (%24) Trabzonspor taraftari oldugu gorilmektedir.
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Tablo 2. Tutulan Takim Degiskenine Gore Uriin Alt Boyutuna Ait Bulgularin Dagilimi

DEGISKEN Besiktas Fenerbahge | Galatasaray Trabzon
N=527 N=533 N=535 N=505
— — — — P
MADDE NO X s X S X S X S
1. Kuliblimin Grinlerini
sadece lisansli Urinler 457" 0,79 | 3,87 | 0,78 | 3,83" | 0,65 (3,99 | 0,65 | **
satan magazalardan almak
isterim.

2.Lisansh drunleri, cesitliligi
ve renk, desen, beden vs.

alternatiflerinin cok | 4,51° [0,77 | 3,92%° |0,62 |3,78" |0,74 [3,84%° |0,62 | **
olmasindan dolayl tercih
ederim.

3.Takimimin lisansli
Granlerini gnlik hayatta
kiyafet olarak 3,59
kullanabildigim icin satin
almayi tercih ederim.

4.Her sezon 6ncesi lisansli
yeni Urinler piyasaya
straldigu icin satin almak
isterim.

5.0zel giinlerde(dogum
gind, yilbasi giind vs.)
hediye olarak takimimin 3,98
lisansli Grlnlerini satin
almak isterim.

6.Lisansl Grlnler iginde var
olan ve gocuklar igin dzel
olarak uretilen Griinleri
satin almayi tercih ederim.

1,01 3,77 [0,69 [2,72 1,13 (3,75 0,80 | **

3,93° |0,72 |3,66 0,90 | 3,62 0,91 |3,38 1,01 | **

0,79 |4,44° |1,05 |3,93 0,60 |4,43 0,85 | **

4,15 0,57 |4,59° |0,74 | 4,16 0,84 14,43 0,78 | **

* :P<0.05, ** :P<0.01, - :P>0.05

a,b : Ayni satirda farkli harfleri iceren grup ortalamalari arasi farklar 6nemlidir.

Tablo 2’de “Kulibimin Grinlerini sadece lisansli Grlinler satan magazalardan almak isterim” ifadesine Besiktas
taraftarlarinin (Y=4,57) tamamen katildiklari goriilmektedir. Bu maddeye iligkin, tutulan takim degiskenine

gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Lisansli Granleri, gesitliligi ve renk, desen, beden vs. alternatiflerinin ¢ok olmasindan dolayi tercih ederim”

ifadesine Besiktas taraftarlarinin (X =4,51) tamamen katildiklari gorulmektedir. Bu maddeye iliskin, tutulan

takim degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Takimimin lisansli Griinlerini giinlik hayatta kiyafet olarak kullanabildigim igin satin almayi

tercih ederim” maddesine Fenerbahge taraftarlarinin (X=3,77) katildiklar goriilmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].
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“Her sezon o6ncesi lisansli yeni Urlinler piyasaya suruldigu icin satin almak isterim” maddesine Besiktas

taraftarlarinin ( X =3,93) katildiklari gorulmektedir. Bu maddeye iligkin, tutulan takim degiskenine gére anlamli

bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Ozel giinlerde (dogum giind, yilbasi giinii vs.) hediye olarak takimimin lisansh Griinlerini satin almak isterim”

maddesine Fenerbahge taraftarlarinin (X =4,44) tamamen katildiklari gorilmektedir. Bu maddeye iligkin,

tutulan takim degiskenine gore anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Lisansh Grinler igcinde var olan ve gocuklar igin 6zel olarak Uretilen Grinleri satin almayi tercih

ederim” ifadesine Fenerbahge taraftarlarinin ( X =4,59) tamamen katildiklari gériilmektedir. Bu maddeye

iliskin, tutulan takim degiskenine gére anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Tablo 3. Tutulan Takim Degiskenine Gére Yer Alt Boyutuna Ait Bulgularin Dagilimi

DEGISKEN Besiktas Fenerbahge | Galatasaray Trabzon
N=527 N=533 N=535 N=505

MADDE NO X S X S X S X S

7.Buyuk aligveris
merkezlerinin igindeki
lisansli Grinlerin satildig 3,94 | 0,70 | 2,94
magazalardan alisveris
yapmak isterim.

8.Lisansl Grlnler satan
magazalarin herkesin bildigi
ve rahatlikla ulastigi 4,01° 0,61 |3,87
mekanlar igcinde olmasindan
dolayi tercih ederim.

9.Yasadigim yerin yakinlarinda
lisansli Grlnlerin satildig1 bir
magazanin olmasindan
dolayi tercih ederim.

* :P<0.05, ** :P<0.01, - :P>0.05

0,54 | 3,76

0,79 |3,18 0,79 | **

ab ab

0,56 | 3,88 0,72 (3,83° 0,73 | **

ab

3,94° |0,70 |3,72 0,75 |3,50° |0,90 |3,88%" |0,74 | **

a,b: Ayni satirda farkl harfleri iceren grup ortalamalari arasi farklar dGnemlidir.

Tablo 3’e bakildiginda “Bliyiik alisveris merkezlerinin icindeki lisansh Griinlerin satildigi magazalardan alisveris

yapmak isterim” maddesine Besiktas taraftarlarinin (X =3,94) katildiklari gorulmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gére anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Lisansli Grlinler satan magazalarin herkesin bildigi ve rahatlikla ulastigi mekanlar icinde olmasindan dolayi

tercih ederim” maddesine Besiktas taraftarlarinin (Y=4,01) katildiklar goriilmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gore anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].
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Ankette yer alan “Yasadigim yerin yakinlarinda lisansh Griinlerin satildigi bir magazanin olmasindan dolayi tercih

ederim” maddesine yine Besiktas taraftarlarinin ( X =3,94) katildiklari gérillmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gore anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Tablo 4. Tutulan Takim Degiskenine Gére Fiyat Alt Boyutuna Ait Bulgularin Dagilimi

DEGISKEN Besiktas Fenerbahce | Galatasaray Trabzon
N=527(a) N=533(b) N=535(c) N=505(d)
—_ — — — P
MADDE NO X S X S X S X S
10.Kultbumdn lisansh Grinlerinin
fiyati ne olursa olsun satin 2,14% 0,73 | 2,94° | 0,61 | 2,12° | 0,59 |2,27%® | 0,65 | **

almak isterim.

11.Takimimin lisansh Grinlerinin
fiyatlarindan dolayr sadece ab
ihtiyacim olanlarini satin
almayi tercih ederim.

12.0rin fiyatlandiriimasinda
taraftarlarin ekonomik durumu
ve piyasa sartlari da goz 3,77
ondnde tutuldugu icin tercih
ederim.

13. Aralarinda herhangi bir fiyat
farki yoksa satin almayi
disindtgim bir Grilin yerine 4,28
ona esdeger lisansh Grin
almayi tercih ederim.

* :P<0.05, ** :P<0.01, - :P>0.05

0,48 | 4,00 0,34 | 4,03 0,56 |4,47° |0,67 | **

0,80 | 2,97 0,71 [3,90* |0,56 |3,17%® |0,69 | **

ab ab

0,83 | 4,84 0,43 |4,22

0,54 | 4,59 0,63 | **

a,b : Ayni satirda farkli harfleri iceren grup ortalamalari arasi farklar 6nemlidir.

Yukaridaki verilere gore “Kuliiblimiin lisansh Grlnlerinin fiyati ne olursa olsun satin almak isterim” ifadesine

Fenerbahge taraftarlarinin (Y=2,94) kararsiz olduklar tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim

degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Takimimin lisansh Grtinlerinin fiyatlarindan dolayi sadece ihtiyacim olanlarini satin almayi

tercih ederim” maddesine Trabzonspor taraftarlarinin (Y=4,47) tamamen katildiklari tespit edilmistir. Bu

maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine gore anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Uriin fiyatlandiriimasinda taraftarlarin ekonomik durumu ve piyasa sartlari da g6z éniinde tutuldugu icin tercih

ederim” maddesine Galatasaray taraftarlarinin (X =3,90) katildiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gére anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Aralarinda herhangi bir fiyat farki yoksa satin almayi disindGgim bir Grin yerine ona

esdeger lisansli Girlin almay! tercih ederim” ifadesine Galatasaray taraftarlarlnln(i =4,84) tamamen katildiklar

tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine gére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].
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Tablo 5. Tutulan Takim Degiskenine Gére Tutundurma Alt Boyutuna Ait Bulgularin Dagilimi

DEGISKEN Besiktas Fenerbahge Galatasaray Trabzon
N=527(a) N=533(b) N=535(c) N=505(d)

MADDE NO X S X S X S X S

14.Kuliblimin lisansh Urlinlerinin
kalitesinden memnun oldugum 4,127 0,41 | 3,99
icin tercih ederim.

15.Lisansli Urdnlerin satildig
magazalarda c¢alisan personellerin
davraniglarindan memnun
kalirsam satin almak isterim.

16.Dekoratif diizen ve i¢ dizaynin
goziime hos geldigi ve kendimi
magazada rahat hissettigim icin ~ |3,75% 0,84 |3,05® |0,48 [3,74® |0,71 (3,01
lisansh Grunlerin satildig
magazalari tercih ederim.

17.Genellikle indirim sezonlarini
bekleyip o zamanlarda takimimin
lisansli Grinlerini satin almayi
tercih ederim.

18.Lisansli Girlinlere satis sonrasi her
trl degisim ve iade garantisi 3,90° 0,70 |3,33
verildigi icin satin almak isterim.

19.Takimimin lisansh Griinlerinin
reklamlarini begendigim icin 355® |0,85 |3,56° |0,91 [3,12*® |0,67 [3,06
tercih ederim.

20.Takimimin lisansh Grdnlerinin
reklamlarinda Gnla isimler 335%
oynadigi takdirde satin almak !
isterim.

21.Takimimin lisansh Grdnlerini
internet Gzerinden satin alma a
R . . .. 3,70
imkanina sahip oldugum igin
tercih ederim.

22.Lisansh Grtnlerin kalite ve
ozelliklerinin yani sira Gzerindeki
logo, yazi ve resimlerinden dolayi
tercih ederim.

23.Lisansh Uriinleri kredi kartina
taksit imkani oldugundan dolayr  |3,86° 0,66 |3,25
tercih ederim.

24.Cep telefonuma veya e-mailime
gelen mesaj ve iletilerdeki
bilgilendirilmelerden dolayi lisansli
Urdn satin almayi tercih ederim.

25.Diinya ¢apinda Gnli bir transfer
yapilmasi halinde o sporcu igin
Uretilen Urlnlerden satin almak
isterim.

ab ab

0,35 | 3,97 0,55 | 3,83° | 0,60 | **

ab ab

3,85 0,63 |3,66 0,84 |3,86° 0,64 (3,03 0,76 *x

0,73 o

ab

4,03° 0,52 |4,01 0,49 |3,93 0,59 [4,01*® |0,75 | **

ab ab

0,58 *x

0,69 |3,20 0,76 (3,86

0,72 | **

1,03 |3,38° 1,11 |3,03 0,64 |2,98 0,71 *x

0,85 |3,49 0,98 |2,51 1,04 (2,92 0,68 *x

ab ab

3,85 0,78 |4,40 1,04 |3,39 0,84 (3,76 0,70 *x

0,64 |3,77 0,79 |3,65 0,72 *x

2,88% |0,67 |2,16 0,63 |3,07° 0,79 [2,43%® |0,82 | **

ab ab

4,64° 0,73 |4,26 1,28 |3,95 0,66 (3,99 0,60 *x

* :P<0.05, ** :P<0.01, - :P>0.05
a,b : Ayni satirda farkli harfleri iceren grup ortalamalari arasi farklar 6nemlidir.

Tablo 5’e bakildiginda “Kuliibimin lisansh drinlerinin kalitesinden memnun oldugum igin tercih ederim”

maddesine Besiktas taraftarlarinin (Y=4,12) katildiklari gorilmektedir. Bu maddeye iligskin, tutulan takim

degiskenine goére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].
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Ankette yer alan “Lisansh Urlnlerin satildigi magazalarda ¢alisan personellerin davraniglarindan memnun

kalirsam satin almak isterim” maddesine Galatasaray taraftarlarinin (Y=3,86) katildiklar gorilmektedir. Bu

maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine gére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Dekoratif diizen ve i¢ dizaynin géziime hos geldigi ve kendimi magazada rahat hissettigim icin lisansli Grlnlerin

satildigi magazalari tercih ederim” maddesine Besiktas taraftarlarinin ( X =3,75) katildiklari gorilmektedir. Bu

maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine goére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Genellikle indirim sezonlarini bekleyip o zamanlarda takimimin lisansli Grinlerini satin almayi tercih ederim”

ifadesine Besiktas taraftarlarinin (X =4,03) katildiklari gorilmektedir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim

degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Lisansli Grinlere satis sonrasi her tiirli degisim ve iade garantisi verildigi icin satin almak

isterim” maddesine Besiktas taraftarlarinin (X =3,90) katildiklari gorilmektedir. Bu maddeye iliskin, tutulan

takim degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Takimimin lisansh Grtnlerinin reklamlarinda Unli isimler oynadigi takdirde satin almak isterim” maddesine

ankete katilan Fenerbahge taraftarlarinin (Y=3,38) kararsiz olduklari gorilmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gore anlamh bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Takimimin lisansl Grlnlerini internet izerinden satin alma imkanina sahip oldugum igin tercih

ederim” maddesine Besiktas taraftarlarinin (X =3,70) katildiklari gorulmektedir. Bu maddeye iliskin, tutulan

takim degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Lisansli Granlerin kalite ve ozelliklerinin yani sira Gzerindeki logo, yazi ve resimlerinden dolayi tercih ederim”

maddesine Fenerbahge taraftarlarinin (Y=4,40) tamamen katildiklari gérilmektedir. Bu maddeye iliskin,

tutulan takim degiskenine gore anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Ankette yer alan “Lisansh Urlnleri kredi kartina taksit imkani oldugundan dolayi tercih ederim” maddesine

Besiktas taraftarlarinin( Y=3,86) katildiklari gorilmektedir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine gore

anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

“Cep telefonuma veya e-mailime gelen mesaj ve iletilerdeki bilgilendirilmelerden dolayi lisansh Grin satin

almayi tercih ederim” maddesine Galatasaray taraftarlarinin (X =3,07) kararsiz olduklari gorilmektedir. Bu

maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine goére anlamli bir fark bulunmaktadir[P<0.01].
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Ankette yer alan “Diinya ¢apinda UnlU bir transfer yapilmasi halinde o sporcu igin Uretilen Griinlerden satin

almak isterim” maddesine Besiktas taraftarlarinin ( X =4,64) tamamen katildiklari gériilmektedir. Bu maddeye

iliskin, tutulan takim degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir[P<0.01].

Tablo 6. Tutulan Takim Degiskenine Gére Katilimcilarin Genel Goriislerine Ait Bulgularin Dagilimi

DEGISKEN Besiktas Fenerbahce | Galatasaray Trabzon
N=527 N=533 N=535 N=505
— — — — P
MADDE NO X S X S X S X S
26.Takimdaslarimin israrlari
dogrultusunda lisansli diriin 2,06 0,66 | 1,99° | 0,67 | 2,11* | 0,59 | 2,25° | 0,70 | **
satin alabilirim.
27.Takimima maddi destek olmak
o C okan her Grini
:ﬁ'tri'ya(‘:'l‘:;“ (fl'maa';a Zra “g::: 2,29% | 0,74 | 2,27% | 0,94 | 2,21° | 0,69 | 2,94 |0,70 | **
almak isterim.
28.Lisansli Grinleri genellikler
derbi maclardan &nce satin 2,96%® | 0,67 (3,61 0,83 | 3,92° | 0,63 255" | 0,89 | **
almayi tercih ederim.
29.Takimimin ligdeki durumuna
gore lisansh Griin satin almayr [2,48%° | 0,94 | 2,88° | 0,76 | 2,24° | 0,80 |2,82% | 0,66 | **

tercih ederim.

30.Cevremdekiler tarafindan fark
edilmek ve dikkat cekmek igin | 2,07
lisansli Grlin satin alabilirim.

31.KulGiblme ait lisansli Grin
cesitlerinin slirekli artmasini 4,22 (0,54 | 3,60
istedigim icin satin alabilirim.

32.Takimimin Grdnlerinin diger
takim Griinleriyle rekabet
edebilmeleri igin satin
alabilirim.

33.Cocuklarimin bliytidiginde
baska bir takim taraftari
olmamasi i¢in onlara kendi
tuttugum takimin lisansli
Urunlerini satin almayi tercih
ederim.

* :P<0.05, ** :P<0.01, - :P>0.05

0,77 | 2,11 0,74 | 1,54° | 0,96 | 2,61 | 0,78 | **

ab ab

0,60 | **

0,84 | 3,98 0,74 | 4,06

ab ab

4,60° | 0,67 | 3,86° |0,61 | 4,02 0,40 | 4,12 0,55 | **

3,89 0,87 | 3,80 0,88 | 2,68 1,68 | 4,47* | 1,01 | **

a,b: Ayni satirda farkl harfleri iceren grup ortalamalari arasi farklar dnemlidir.

Tablo 6’daki “Takimdaslarimin israrlari dogrultusunda lisansh Uriin satin alabilirim” maddesine Trabzonspor

taraftarlarinin (X=2,25) katilmadiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine gore

anlamli bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

Ankette yer alan “Takimima maddi destek olmak icin yeni ¢ikan her GrlnG ihtiyacim olmasa da satin almak

isterim” maddesine Trabzonspor taraftarlarinin (Y=2,94) kararsiz olduklari tespit edilmistir. Bu maddeye

iliskin, tutulan takim degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir [P<0.01].
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“Lisansh Urinleri genellikler derbi maglardan 6nce satin almayi tercih ederim” maddesine ankete katilan

Galatasaray taraftarlarinin (X =3,92) katildiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine

gore anlaml bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

Ankette yer alan “Takimimin ligdeki durumuna gore lisansh Griin satin almayi tercih ederim” maddesine

Fenerbahge taraftarlarinin (X =2,88) kararsiz olduklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim

degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

“Cevremdekiler tarafindan fark edilmek ve dikkat ¢cekmek igin lisansh Grlin satin alabilirim” maddesine

Trabzonspor taraftarlarinin ( X =2,61) kararsiz olduklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim

degiskenine gore anlaml bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

Ankette yer alan “Kulliblme ait lisansh Urin cesitlerinin siirekli artmasini istedigim icin satin alabilirim”

maddesine Besiktas taraftarlarinin ( X =4,22) tamamen katildiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan

takim degiskenine gore anlamli bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

“Takimimin Grdnlerinin diger takim Grlinleriyle rekabet edebilmeleri icin satin alabilirim” maddesine Besiktas

taraftarlarinin (X=4,60) tamamen katildiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iliskin, tutulan takim degiskenine

gore anlamli bir fark bulunmaktadir [P<0.01].

Ankette yer alan “Cocuklarimin blyldugiunde baska bir takim taraftari olmamasi igin onlara kendi tuttugum
takimin lisansli Griinlerini satin almayi tercih ederim” maddesine Trabzonsporlu taraftarlarin (Y=4,47)
tamamen katildiklari tespit edilmistir. Bu maddeye iligkin, tutulan takim degiskenine gére anlamli bir fark

bulunmaktadir [P<0.01].
SONUC

Taraftarlarin spor kuliiplerindeki lisansli Griin pazarlama faaliyetlerine iliskin tutulan takim degiskenine gore

satin alma tutumlarinin incelenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismada;

e Uriin alt boyutuna gére Besiktas taraftarlarinin iriinleri lisansh Griinler satan magazalardan, {riin
cesitliliginin ve renk desen alternatiflerinin ¢ok oldugundan ve her sezon Oncesi yeni lisansli Griin
piyasaya sunuldugu icin satin aldiklar tespit edilmistir. Fenerbahge taraftarlarinin ise; lisansh Griinleri
glnlik hayatta kiyafet olarak kullandiklari, 6zel glinlerde (dogum giind, yilbasi v.s.) hediye olarak ve

lisansli Grlinlerden ¢ocuklara 6zel Uretilen Grilinleri satin almayi tercih ettikleri gérilmustar.

e Yer alt boyutuna gore Besiktas taraftarlarinin herkesin bildigi, yasadigi yere yakin olan, ulasimi kolay ve
bliylk ahsveris magazalari icinde bulunan lisansli tiriin magazalarindan lisanslh {irlin satin almayi tercih

ettikleri gorilmustar.
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e Fiyat alt boyutuna gore Trabzonspor taraftarlarinin lisansli tirtinlerin fiyatlarindan dolayi sadece ihtiyaci
olan drinleri satin almayi tercih ettikleri, Galatasaray taraftarlarinin driin fiyatlandiriimasinda
taraftarlarin ekonomik durumlari géz 6niinde tutuldugu icin ve aralarinda herhangi bir fark yoksa

ihtiyaci olan bir Uiriin yerine ona es deger bir lisansli Griin satin almayi tercih ettikleri tespit edilmistir.

e Tutundurma alt boyutuna gére Galatasaray taraftarlarinin lisansh Grlnlerin satildigi magazalardaki
calisan personelin davranislarindan memnun kaldiklari takdirde ve cep telefonlarina ve e- maillerine
gelen bilgilendirme mesajlarindan sonra lisansh Uriin satin almayi tercih ettikleri tespit edilmistir.
Besiktas taraftarlarinin lisansli Grlinleri kaliteli bulduklari, indirim sezonlarini bekledikleri, Griinlerin
degisim ve iade garantisi oldugundan, internet Uzerinden lisansh Uriin satin alma imkani oldugu igin,
kredi kartina taksit imkani oldugundan ve diinya g¢apinda (inli bir sporcunun transfer edilmesinden
sonra lisansh Grin satin almayi tercih ettikleri goértlmistir. Fenerbahge taraftarlarinin ise, lisansh
Uranlerin reklamlarini begendikleri ve lisansli Girlinlerin kalitesinin yani sira Gizerinde bulunan resim yazi

v.s. icin satin almayi tercih ettikleri gérilmustir.

e Taraftarlarin genel goruslerine iliskin alt boyuta gore Galatasaray taraftarlarinin lisansh Griinleri
genellikle derbi maglardan 6nce satin aldiklari gorialmustir. Besiktas taraftarlarinin takimlarinin
Urunlerinin kalitelerinin sirekli artmasini istemeleri ve diger takim Grlnleriyle rekabet edebilmesi igin
Urun satin aldiklari tespit edilmistir. Fenerbahge taraftarlarinin takimlarinin ligdeki durumlarina goére
lisansli Grin satin aldiklart goralmustir. Trabzonspor taraftarlarinin ise, takimlarina maddi destek
saglamak amaciyla ihtiyaci olmasa bile lisansli Girlin satin aldiklari, cevredekiler tarafindan fark edilmek
istedikleri ve en dnemlisi ise ¢ocuklarinin blylduklerinde baska bir takim taraftari olmamalari igin
kendi takimlarinin lisansh drinlerini satin aldiklari tespit edilmistir. Bununla birlikte Trabzonspor
taraftarlarinin takimdaslarinin israrlari dogrultusunda lisansh Grin satin almayacaklari da tespit

edilmistir.
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