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FUTBOL TARAFTARLARINDA TAKIM BAĞLILIĞININ TÜKETİCİ 
DAVRANIŞLARINA ETKİSİNDE KİŞİLİK FAKTÖRÜNÜN ROLÜ 

 

Hakan AKGÜL 
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Danışman: Dr. Öğr. Üyesi Can ÖZGİDER 

28/01/2022, 99 
 

 Bu çalışmanın amacı futbol taraftarlarında takım bağlılığının tüketici davranışlarına 

etkisinde kişilik tiplerinin aracı rolünün incelenmesidir. Araştırmanın katılımcılarını 

Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi’nde 2020/2021 Eğitim-Öğretim yılında öğrenim 

gören 929 öğrenci (n=475 erkek, n=454 kadın) oluşturmaktadır. 

 Araştırmanın verileri ‘‘Taraftar Psikolojik Bağlılık Ölçeği’’ (TPBÖ), ‘‘Futbol 

Taraftarı Tüketim Davranışı ölçeği’’ (FTTDÖ) ve 10 maddelik Kişilik Ölçeği olmak üzere 

3 farklı ölçek kullanılarak çevrimiçi olarak toplanmıştır. Araştırmadan elde edilen veriler 

SPSS programında frekans, t-test, ANOVA ve Regresyon testleri kullanılarak analiz 

edilirken çalışma modellerinin test edilmesinde AMOS programı kullanılmıştır. 

 Çalışmanın bulgularına göre, cinsiyetin, eğitim durumunun, müsabaka izleme 

sıklığının ve gelirin takıma olan bağlılığı etkilediği görülürken, medeni durum ve taraftarı 

olunan takım değişkeninde anlamlı bir faklılık bulunmamıştır. Takım bağlılığının takım 

için yapılan tüketim üzerinde pozitif etkisi bulunmuştur. Kişilik özelliği alt boyutlarından 

deneyime açıklık ve yumuşak başlılık alt boyutlarında ise erkekler lehine anlamlı farklılık 

bulunmuştur. Katılımcıların kişilik özellikleri genel ortalamaları incelendiğinde, medeni 

durum, konaklama, eğitim durumu, eğitimi finanse ve taraftarı oldukları takım 

değişkenlerine göre anlamlı bir fark bulunmamıştır. Ancak, katılımcıların kişilik özellikleri 

ve alt boyutlarından yumuşak başlılık ve duygusal denge puan ortalamaları futbol 

müsabaka izleme sıklığı değişkenine göre anlamlı olarak farklılaştığı görülmektedir. 
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Araştırmaya katılan futbol taraftarlarının takımlarına olan psikoljik bağlılıklarının tüketici 

davranışlarına etkisinde kişilik tiplerinin aracı rolü bulunmamıştır. 
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ABSTRACT 

 

THE ROLE OF PERSONALITY FACTOR IN EFFECT OF SOCCER FANS’ 
TEAM LOYALTY ON CONSUMER BEHAVIOR 

Hakan AKGÜL 

Çanakkale Onsekiz Mart University 

School of Graduate Studies 

Master of Science Thesis in Physical Education and Sports Teaching 

Advisor: Assist. Prof. Dr. Can ÖZGİDER 

28/01/2022, 99 
 

 The aim of this study was to examine the role of personality types in effect of 

soccer fans’ team loyalty on consumer behavior. The participants of the study were 929 

students (n=475 male, n=454 female) studying at Çanakkale Onsekiz Mart University 

during 2020/2021 Academic Year. 

 The data were gathered online by using 3 different scales: the "Sports Fan 

Psychological Loyalty Scale", "Soccer Fan Consumption Behavior Scale" and the “10-item 

Personality Scale.” The data were analyzed by using frequency, t-test, ANOVA and 

Regression tests in SPSS 25 program. Moreover, the models of the study were tested by 

using AMOS Program. 

 According to the findings of the study, while it was seen that gender, educational 

status, frequency of watching the match and income affected the commitment to the team, 

no significant difference was found in the variable of marital status and the team being 

supported. Team loyalty had a positive effect on consumption made for the team. A 

significant difference was found on behalf of men in the sub-dimensions of openness to 

experience and peacefulness.  

 When the mean personality traits of participants analyzed, it was seen that there 

were no significant differences  in terms of of variables marital status, accommodation, 

education level, financing education and their teams. However, the participants’ 

personality traits and its sub-dimensions; peacefulness and emotional balance mean scores 

differ significantly according to the frequency of watching the soccer games. Lastly, there 

were no mediating effect of personality types on the participants’ psychological loyalty.   
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BİRİNCİ BÖLÜM 

GİRİŞ 

 

İnsanların yaşam şartlarındaki değişimi ile birlikte sporun önemi her geçen gün 

artmakta ve kişiler için değerli bir faaliyet olarak görülmektedir (Wan, vd., 2001). Sporun  

genel sağlık açısından önemi ve sosyal etkilerinin yanında, farklı açıdan bakıldığında spor 

tüketiminin artması ile birlikte hızla büyüyen ticari boyut kazanmış ve endüstrinin önemli 

bir kolu haline gelmiştir (Ekmekçi, vd., 2009). Spor farklı kültür ve statüden milyonlarca 

insanı farklı yerlerde olsa bile bir noktada buluşturabilen, tüm dünyanın aynı anda 

tüketebildiği bir üründür (Yavaş, 2005). 

 

Sporun farklı platformlarda milyonlarca kişi tarafından izlenebiliyor olması, görsel 

ve yazılı basından takip edilmesi cazibesini artırmış ve spor dışında faaliyet gösteren 

şirketlere dahi sponsorluk ve reklam aracılığı ile kendilerini tanıtma fırsatı vermiştir. Bu 

doğrultuda, spor karşılaşmalarının ve organizasyonlarının geniş kitlelere ulaşması, spor 

endüstrisine yapılan yatırımların ve aktarılan kaynakların artmasını sağlamıştır (Argan ve 

Katırcı, 2008). Dünya genelinde en popüler olan spor futboldur (Levy, vd., 2012; Munoz, 

J.B. 2014). Futbolun en çok ilgi gören ve en çok izleyicisi olan spor olduğu kabul 

edilmekle birlikte aynı zamanda dünyanın her yerinde ekonomik birimleri yatırım yapmaya 

teşvik eden bir spor dalı olmuştur (Aydın, vd., 2007). Yapılan yatırımlar sonucunda futbolu 

ve futbol endüstrisini çekici hale getiren birçok unsur ortaya çıkmıştır. Yeni stadyumlar, 

yayın ağlarının gelişimi, takımın ve teknik ekibin başarısı, ürünler, popüler oyuncu 

transferleri, kupalar, zaferler ile birlikte hızla farklılaşan taraftar gereksinimleri, futbol 

endüstrisini çekici kılmış ve futbolu dünyanın en ilgi çekici sporu haline getirmiştir (Şener 

ve Karapolatgil, 2015). Futbol kulüplerinin, sportif başarısı ile gelir artışı arasında oldukça 

yüksek bir bağlantı olduğunu söylemek mümkündür (Kızıltepe, 2012). Avrupa liglerinde 

yer alan üst düzey futbol takımlarına yapılan bir araştırmada, liglerini üst sıralarda bitiren 

takımlar özellikle FİFA ve UEFA’nın düzenlediği şampiyonalara katılabilmesi ve başarılı 

olması ile birlikte tanıtım, organizasyona katılım payı, sponsorluk, yayın gelirleri, takımın 

ürün ve bilet satışlarında önemli bir artış olduğunu tespit etmişlerdir (Solberg ve Gratton, 

2004). 



  

2 
 

Uluslararası ölçekte uzun yıllardır düzenlenmekte olan, FİFA Dünya kupası, UEFA 

Avrupa şampiyonası, Afrika uluslar kupası, UEFA Şampiyonlar ligi, UEFA kupası gibi 

uluslararası organizasyonlar büyük kitleler tarafından ilgi görerek, kitlesel medya eğlencesi 

haline dönüşmüştür (Akkaya, 2008). Futbolun endüstrileşmesiyle birlikte seyirci görünüşü 

de büyük ölçüde değişmiş ve yerini artık takımına bağlılık adına yıllık gelirinin belirli bir 

kısmını kulübü için harcayan, yüksek miktarlarda ücretler ödeyerek özel localar kiralayan, 

sezonluk bilet satın alan, gelir durumu iyi seyircilere bırakmıştır (Akşar, 2005). Bu 

bağlamda ilişkisel pazarlama yönteminin önemi ön plana çıkmıştır. İlişkisel pazarlama 

yaklaşımı spor kulübüyle spor taraftarı arasındaki ilişkinin anlaşılabilmesi için de son 

derece önemlidir (Kim, vd., 2011). Spor kulüpleri taraftarları ile ne kadar çok iletişim 

kurup, onlar hakkında ne kadar çok bilgi sahibi olursa beklentilerini de o ölçüde belirleyip, 

o yönde hizmet sunarak taraftarın algısına olumlu etkide bulunurlar (Goldwasser, 2007). 

Taraftarlarıyla bağ kuramayan, ilişkisi zayıf spor kulüplerinin stadyumları boş, lisanslı 

ürünleri sınırlıdır ve ürün satışı yok denecek kadar azdır. Ayrıca, bahsi geçen kulüpler, 

sponsor bulmakta da zorlanmaktadırlar (Adamson, vd., 2006 ). 

 

Futbolun, büyük ve küresel bir güç haline gelmesinde en önemli etkenin taraftar 

olduğu yadsınamaz bir gerçektir. Taraftarlar, kulübün ve sporcuların temsil ettiği değerleri 

sahiplenen, takımlarının etkinliklerine her anlamda destek olan kişilerdir (Şahin, 2003; 

Aytaç, 2009). Her spor organizasyonunda taraftar bağlılığı önemlidir. Çünkü taraftarlar bir 

yandan takımlarına destek sağlarken, diğer yandan da organizasyonun amacına ulaşması 

için büyük destek vermektedirler (Park ve Kim, 2000).  

 

Duyguların insanların düşüncelerinde, kararlarında, davranışlarında ve 

eylemlerinde etkileri olduğu bilinmektedir. Taraftarlar müsabaka sırasında anlık gelişen 

olaylar, tuttuğu takımın oynadığı oyun ve o an ki skora göre çeşitli psikolojik faktörlerden 

etkilenebilir ve duygu değişimleri yaşayabilirler. Bu duygu değişimleri kişisel olarak 

üzüntü, gözyaşı, sevinç, mutluluk veya tepkisiz kalmak gibi farklı davranışlar 

sergilenmesiyle kendini gösterebilir. Bu da taraftar davranışının kişisel olarak incelenmesi 

gerekliliğini ortaya çıkarmıştır (Izard, 2009). Benzer bir şekilde, tüketimin merkezinde de 

duygular vardır (Leone, vd., 2005). Ayrıca, ilişkilerin değişkenlerini etkileyen faktörlerin 

anlaşılması spor pazarlamacıları için de oldukça önemlidir (Bee ve Kahle, 2006). Bu 

sayede taraftar davranışının altında yatan duygular anlaşılabilir, taraftar ile kulübün 
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ilişkileri geliştirilip taraftarın bağlılığının artması, müsabakaya katılımı ve satın alma 

davranışının tekrarı sağlanabilir (Köse, 2014). 

 

Tüketici davranışları ile ilgili çalışmalarda kişilerin, toplulukların ve 

organizasyonların, ürünü belirleme, deneyimleme ve satın almayla ilgili düşünce ve 

eylemlerini belirlemek çok önemli olduğu gibi oldukça zor bir olgudur. Bu tür çalışmalar, 

ürünün özellikleri, yeni ürünlerin geliştirilmesi, fiyat politikası ve diğer pazarlama unsuları 

hakkında ipuçları vermektedir (Tekvar, 2016). 

 

Tüketici davranışını tespit etmeye yönelik yapılan araştırmalarda, bireyleri tüketim 

yapmaya yönelten her faktör özveriyle incelenmelidir. Bunun nedeni, tüketicilerin kişisel 

özellikleri bize birey hakkında tanımlayıcı bilgiler verirken, kişilik özellikleri ise 

tüketicinin niçin satın aldığı ile ilgili bilgiler verir. Bunun içindir ki, bireysel değerler 

tüketicilerin bir ürünü satın almadan önce karar vermelerinde etkili olan önemli 

unsurlardan birisi haline gelmiştir (Solomon, 1996). 

 

 Bu çalışma, futbol takımlarının bağlılık değişkenlerini belirlemeye yönelik 

yapılacak olan araştırmaların, taraftarların ilgi ve beklentilerini anlayabilmesi ve kulüplerin 

birbirleriyle daha iyi bir rekabet ortamında yarışması bakımından önem arz etmektedir. Bu 

araştırma sayesinde spor kulüpleri ve taraftarlar arasında iyi ilişkiler kurmanın önemi, 

kurulacak ilişkilerin kalitesi sayesinde taraftar memnuniyetinin sağlanması, bağlılığının 

artması ve daha fazla tüketim davranışı gösteren taraftarın, ne tür kişiliğe sahip olduğu 

konusunda bilgi sağlanabilir. Kişilik özelliklerinin, takım bağlılığına ve tuttuğu takımın 

ürünlerini satın almada ki etkisinin hangi düzeyde olduğu tespit edilebilir, bunun 

sonucunda da, spor pazarlamacıları ve kulüplerin taraftarı daha iyi anlamasına yardımcı 

olabilir. 

 

           1.1. Araştırmanın Amacı 

 

Yapılacak olan bu çalışmanın amacı, futbol taraftarlarının takımlarına bağlılıkları 

ile tüketim davranışları arasındaki ilişkide kişilik faktörünün ne kadar etkili olduğunun 

belirlenmesidir. 
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1.2. Araştırmanın Önemi 

 

Taraftar, sporcuların temsil ettikleri değerleri benimseyen ve spor kulüplerinin 

etkinliklerini hem maddi hem manevi olarak destekleyen kişilere denir (Şahin, 2003; Aytaç 

ve Yenel, 2012). Taraftar herhangi bir maddi çıkar için takımını desteklemez ama kulüpler 

açısından bakıldığında bu durum farklı şekil alabilir. Spor organizasyonlarında, maç 

biletinden takım formasına kadar birçok ürün sergilenir ve ekonomik gelirlerin önemli 

kısmı taraftar tarafından elde edilir bu açıdan bakıldığında taraftar tüketen konumundadır 

(Taştan, 2009). Tüketimin merkezinde duygular vardır (Leone vd., 2005). Bu hisler 

tüketicinin karar alma, bilgi edinme, alışveriş öncesi ve sonrası davranışları dâhil birçok 

davranışını etkiler (Kidwell vd, 2011).  Yapılan çalışmalar gösteriyor ki, futbol ekonomisi 

geliştikçe futbol kulüpleri önemli bir endüstri haline dönüşmüştür (Akşar, 2005). Futbol o 

kadar önemli bir endüstri haline dönüşmüştür ki ülkeler için kalkınma aracı olarak da 

kullanılabilir (Gasquez ve Royuela, 2014). 

 

Taraftarların kişilik özellikleri ile takımlarına maddi, manevi destek olmak için 

sportif   tüketim ve lisanslı ürünlerini satın alıp, kullanmaya iten faktörler araştırılacak olup 

taraftar ve takım arasındaki bağlılık ilişkisine ayrıntılı bir şekilde bakılacak, bu bağlamda 

kişiliğin, tüketim davranışının ve takım bağlılığının hangi değişkenlerle ilişkilendirildiği 

belirlenmeye çalışılacaktır. Bu çalışmanın sonucunda, futbol taraftarlarını tüketime 

yönlendiren kişilik faktörlerinin belirlenmesinin, spor pazarlamacılarına satış stratejisi 

geliştirme konusunda yardımcı olacağı düşünülmektedir. 

 

1.3. Araştırmanın Hipotezleri 

 

 Hipotez 1: Katılımcıların takım psikolojik bağlılığı ile tüketim davranışları 

arasındaki ilişkide kişilik faktörünün pozitif bir etkisi bulunmaktadır. 

 

Hipotez 2: Katılımcıların kişilik özellikleri ile eğitim seviyesi arasında pozitif bir 

etki bulunmaktadır. 

 

Hipotez 3: Katılımcıların cinsiyet farklılığının takım psikolojik bağlılığı, tüketim 

davranışları ve kişilik faktörü arasında negatif bir etkisi bulunmaktadır. 
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Hipotez 4: Katılımcıların kişilik özellikleri ile takım psikolojik bağlılığı ve tüketim 

alışkanlıkları yaşlara göre negatif bir etkisi bulunmaktadır. 

 

Hipotez 5: Katılımcıların destekledikleri takımlara göre kişilik özellikleri, takım 

psikolojik bağlılıkları, tüketim alışkanlıkları arasında pozitif bir ilişki vardır. 

 

1.4. Araştırmanın Sınırlılıkları 

 

 Araştırma Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi öğrencileri ile sınırlıdır. 

Araştırmanın Marmara bölgesinde yer alan Türkiye süper ligi takım taraftarlarına 

stadyumlarda yüz yüze yapılması planlanmış ancak Covid-19 pandemisi nedeniyle, 

stadyumlara seyirci alınmasının yasaklanması ve maçların seyircisiz oynanması dolayısıyla 

15 Nisan 2020- 12 Ekim 2020 tarihleri arasında ÇOMÜ ubys sistemi üzerinden e-anket 

yoluyla yapılması uygun görülmüştür. 

 

• Araştırmaya 18 yaş ve üzeri gönüllü katılım sağlayan üniversite öğrencilerine 

uygulanmıştır. 

 

• Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesinde 2019-2020 Eğitim öğretim yılında 

öğrenim gören öğrenciler oluşturmaktadır. 

 

1.5. Varsayımlar 

 

Araştırma kapsamında veri toplama amacıyla kullanılan anket ve ölçek formlarının 

katılımcılar tarafından doğru olarak anlaşıldığı, yorumlandığı ve içtenlikle cevaplandığı 

varsayılmaktadır.  

 

 Araştırma kapsamında çalışmaya katılan bireylerin, seyirci veya taraftar olması 

nedeniyle spor tüketicisi olma noktasında asgari koşulu sağladığı, bu kapsamda bireylerin 

doğrudan ya da dolaylı olarak spor tüketicisi olduğu varsayılmaktadır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

KURAMSAL ÇERÇEVE/ÖNCEKİ ÇALIŞMALAR 

 

            2.1. Bağlılık 

 

TDK’nin tanımına göre bağlılık; birisine saygı duyma, sevgi, sadakat, yakınlık 

hissetme ve bu yakınlığı gösterme şeklinde tanımlanmıştır (Tdk., 2020). Tüketici bağlılığı 

açısından bakıldığında ise, anlık etkilere ve satış stratejilerine rağmen beğenilen bir ürüne/ 

hizmete ilerde tekrar alıcı olma ve böylelikle aynı markayı ya da hizmeti tekrar satın 

almasına sebep olan bağlılık durumu olarak tanımlanmaktadır (Oliver, 1999).  

 

 Birçok araştırmacı bağlılık ile sadakat kavramlarının anlamlarının aynı olduğunu 

belirterek birbirinin yerine kullanmışlardır (Warnick, 1983; Buchanan, 1985; Assael 1987; 

Bowen ve Shoemaker 1998; Giray ve Salman, 2008). Genel anlamda sadakat; tüketicilerin 

markalara, hizmetlere, mağazalara, ürünlere ve etkinliklere  gösterebileceği bir duyguyken 

(Uncles, vd., 2003) konu müşteri sadakati kavramı olduğunda, geleneksel sadakat tanımları 

yetersiz kalmaktadır (Anderson ve Jacobsen, 2000). Müşteri sadakati ile ilgili yapılan 

tanımlamalara bakıldığında ortak noktanın müşteri sadakati, müşterinin ihtiyaçlarını 

gidermek için markalar arasında seçim yapma hakkı olduğunda, aynı marka veya satış 

yerini tercih etme isteği ve eğilimi olduğu söylenebilir (Selvi, 2007).  

 

Bağlılığı belirleyen üç faktör vardır; bağımlı olunan objeye karşı yoğun istek 

duymak, bazen kontrolü yitirmek ve aşırı ısrarcı olmaktır (Shaffer, vd., 2000). Genel 

olarak baktığımızda ise, spor takımına duyulan sadakat değişime karşı dirençli iken, fikir 

ve davranışları bağlılık etkiler (Emekdaş, 2011). Aytaç (2009) ise; Sporda özellikle de 

futbol taraftarlığında taraftar bağlılığını değiştirmenin neredeyse imkânsız olduğunu 

belirtmiştir. Spor kulüpleri taraftarları sadık taraftar kitlesi haline getirmeli bu doğrultuda 

istek ve ihtiyaçlarını karşılamaları gerekmektedir (Yücel ve Gülter, 2015). Bazı 

araştırmacılar ise, sadakatin öncelinin bağlılık olduğunu ve bağlılığın sadakat tutumunun 

habercisi olan aynı zamanda değişebilecek bir his olduğunu belirtmişlerdir (Dick ve Basu, 

1994; Giray ve Salman 2008). Bağlılık sadakate neden olurken,  bağlılığın sonucunda 

sadakat oluşur demişlerdir (Beatty, vd., 1988; Tüfekçi ve Bağış, 2016).  



  

7 
 

 Pazarlama ve yönetim gibi alanlarda müşteri sadakati kavramının etkinliği 1990’lı 

yıllardan itibaren artmaya başlamıştır (Katlıdağ, 2016). Bazı yazarlara göre de sadakatin ön 

koşulu tatmindir. Tatmin olan müşterilerin sadakatinin sağlanması işletmeler için oldukça 

önemlidir (Başar, 2015).  Sadakat spor takımı ve spor taraftarı arasında yıllarca süren ve bu 

süreçte meydana gelen doğal ilişkiyi açıklamak için kullanılır ve taraftarın karar verme 

aşamasında önemli rol oynar (Mahony, vd., 2000, Köse, 2014). 

 

2.2. Takım Bağlılığı 

 

Günümüzde futbolun bu kadar popüler olmasında en büyük etken şüphesiz ki 

taraftardır. Antik çağlardan itibaren spora seyirci olarak katılımın olduğu bilinmektedir. Bu 

durum günümüz modern toplumlarında daha çok serbest zaman faaliyeti olarak 

değerlendirse de (Trail ve James, 2001), spor müsabakalarını izleyen kişilerin farklı 

etkenlerle ve kurdukları güçlü sosyo-psikolojik bağlar nedeni ile de müsabakaları 

izledikleri belirlenmiştir (Kwon, vd., 2005). Taraftarların takımlarına olan bağlılığı 

psikolojik açıdan bakıldığında bir spor kulubüne bağlanma düzeyi ve duygusal olarak 

katılımı şeklinde tanımlanabilir (Sutton ve ark., 1997). Bu tanımdan hareketle spor 

kulüpleri için taraftarların duygusal açıdan takıma bağlanmasına neden olan  

faktör/faktörlerin nasıl gerçekleştiğini bilmek oldukça önemlidir. Taraftarların psikolojik 

bağlılık düzeyleri onların kulübe yönelik davranışlarını (takımın müsabakalarını takip 

etme, ürün satın alma ve kulübü medya yoluyla izleme gibi) etkilemektedir (Doğru, 2019). 

Bu psikolojik bağlılık, sadakat kavramını da içine alan ve birçok yararlı tutum ve 

davranışların oluşmasında da oldukça etkili olan bir yapıdır (Tüfekçi  ve Bağış, 2016). 

Taraftarların takımlarına psikolojik olarak bağlı olmaları demek; spor organizasyonuna 

kişisel olarak bağlı ve duygusal olarak katılım sağlayan anlamına gelir (Sutton vd, 1997). 

Wakefield and Sloan (1995)’a göre sportif etkinliklere katılmada en belirgin özellik takıma 

bağlılıktır. Bazı taraftarların takımlarına olan bağlılığı o kadar fazladır ki, bu durumu bir 

kimlik olarak kullanıp, desteklediği futbol kulübünü hayatının merkezi konumuna 

getirebilir. Seyircilerin takımlarına bağlılık düzeyleri  seyirci olmaktan başlayarak, 

fanatikliğe hatta holigan taraftarlığa kadar ilerleyebilir (Trail ve James, 2001). 
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2.3. Sporda Taraftarlık 

 

 Futbol taraftarları, futbol oyunuyla ilgilenen ve bu oyuna hayran olan, bilinçli 

olarak oyuncuların ve takımının performansını görmeye giden kişilerdir (Tapp ve Clowes, 

2002). Genel anlamıyla taraftar; taraf tutan, bir yanı destekleyendir. Sportif anlamıyla ise, 

kulüp ve sporcuların temsil ettikleri değerlere bağlı olan, tuttuğu takıma her türlü ( maddi-

manevi) destek veren kişilere taraftar denir (Şahin, 2003). 

 

Futbolseverler, statta veya televizyon başında taraftarı olduğu takımını sahiplenip 

destekleyerek ve ayrı duygularla (sempati duyma, eğlence amaçlı, fanatik, holigan, vb.) 

taraftar olduklarını göstermektedirler (Aktay, 2004). Taraftar olan kişiler, kendini ait 

hissettiği takım için harcama yapma eğilimindedir ve bundan dolayı spor 

pazarlamacılarının hedef kitlesini oluşturacak asıl tüketici grubudur (Orçun ve Demirtaş, 

2015). Taraftarlar stadyuma giderek, takımlarının lisanslı ürünlerini satın alarak, kulüplere 

doğrudan gelir sağladıkları için müşteri olarak adlandırılabilirler. Spor kulüpleri bu 

anlamda diğer işletmeler ile karşılaştırıldığında oldukça şanslı bir konuma sahiptirler 

(Furuholt ve Skutle, 2008). 

 

Bugün taraftarlar sporun gerçek anlamda geçim kaynağı statüsündedir. Herhangi bir 

spor organizasyonunu takip eden taraftarlar olmadan, yapılan müsabakalardan, lisanslı 

ürün satışlarından, yayın haklarından gelir elde edilemezdi ve bu durumunda takımları 

destekleyen sponsor firmalar için bir değeri olmazdı. Ayrıca futbol taraftarları, birbirinden 

tamamen farklı ve değer isteyen müşterilerdir (Bridgewater, 2010). Koç ( 2008 ) çok çeşitli 

türlerde futbol taraftarı olmasını, taraftarın sadakat seviyesinin farklı olmasına 

bağlamaktadır. Taraftar türleriyle ilgili yapılan çalışmalar içinde en çok kabul görenlerden 

biri Hunt vd., (1999)’a aittir. Bu çalışmada taraftar tipleri, geçici, yerel, sadık, fanatik ve 

işlevsiz taraftarlar olmak üzere beş ana başlık altında sınıflandırılmıştır. 

 

2.3.1. Geçici Taraftar 

 

Belirli zamanlarda, herhangi bir organizasyon esnasında taraftar gibi görünen ve 

devamlılığı olmayan, sınırlı süre izleyen taraftar çeşididir. Geçici taraftarların, kulübe ve 

takıma herhangi bir maddi desteği olmaz. Manevi olarak da herhangi bir bağ kurmazlar 
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(Hunt, vd., 1999). Önemli spor organizasyonlarına tanıklık etmek ve başarılı sonuçların 

getirdiği coşkuya ortak olmak adına izlemeyi tercih ederler. Turnuva sonunda futbola olan 

ilgileri biter (Rein, vd., 2007). Argan ve Katırcı (2015) ise; spor takımına, olaya veya 

sporcuya ilişkin taraftarlık “zamanla” sınırlı ise geçici taraftarlık anlamına gelmektedir 

demiştir. 

 

2.3.2. Yerel Taraftar 

 

Yerel taraftarlar; bulundukları coğrafi bölgenin veya şehrin takımını destekleme 

eğilimi olan taraftarlardır (Derbaix ve Decrop, 2011). Kendilerini ait hissettikleri 

coğrafyanın takımı ile özdeşleştirip o takımı desteklerler. Bu taraftar grupları takımlarını 

hem şehir içinde hem de şehir dışında desteklemeye çalışırlar. Yerel taraftarların takıma 

olan aidiyetleri şehirlerinden ayrılmaları durumunda azalabilir hatta bir süre sonra 

yerleştikleri şehrin takımını destekleme eğilimindedirler (Hunt, vd., 1999). 

  

2.3.3. Sadık Taraftar (Adanmış taraftar) 

 

Bu taraftarlık türünde taraftar takımını duygusal olarak sahiplenir ve ‘biz’ 

kavramını ortaya çıkarırlar. ‘Biz’ kavramını meydana çıkartan birey desteklediği takım ile 

kimlik bulur (Alkibay, 2005). Sadık taraftarlar canlı etkinliklere katılma, takım ürünleri 

satın alma ve Tv'de veya Internet  hizmetleri aracılığıyla oyun izleme gibi destekleyici ve 

tekrarlayan tüketim davranışlarına katılarak, takımıyla olan kimlik bulmayı güçlendirirler 

(Mastromartino, vd., 2018). Geçmişten günümüze kadar süre gelen, klasik taraftarlık 

anlayışında, takımının her maçını izleyen, stadyumda tüm gücüyle tezahürat yapan, futbol 

sohbetlerinde mantıksız bile olsa kendi takımını savunan, hatta yeri geldiğinde takımı için 

tartışmaktan ve olay çıkarmaktan kaçınmayan bir taraftar profili ortaya koyar (Hunt, vd., 

1999). Sadık taraftar, zaman mekân sınırı olmaksızın her şeye rağmen takımına ve 

oyuncusuna sadık kalan taraftardır (Derbaix ve Decrop, 2011). Sadık taraftarların 

takımlarına olan bu bağlılıkları özellikle pazarlama alanında değerlendirilip uzun süreli 

ilişkileri sürdürülmelidir (Or, 2009). 
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2.3.4. Fanatik Taraftar 

 

Fanatizm bir kişinin, konunun veya nesnenin hayranı olma derecesi olarak kabul 

edilir (Thorne, 2011). Belirli bir kişi, grup, akım, sanat eseri veya fikir’e gayretli bir 

bağlanma ile ilişkili davranış olarak kavramsallaştırılmıştır (Thorne ve Bruner, 2006). 

Fanatiklik, bireyi bağlı olduğu dava için aşırılıklara sürükleyebilen kör bir tutku olarak da 

tanımlanabilir (Yörük, 2014). Fanatiklik taraftarlıktan öte, takıntılı ve kontrolsüz bir 

şekilde tuttuğu takıma bağlanılmasıdır. Bir taraftan bir takıma çok bağlı olup ölesiye 

sevmeyi sosyal bir onay çerçevesinde kabul ederken, diğer taraftan şiddete varan uç 

davranışları onaylamazlar. Bu nedenle futbol fanatizmine olumlu ve olumsuz anlamlar 

yüklenebilmektedir (Kazan, 2009).  

 

Taraftarları genelde fanatik taraftarlar organize eder bundan dolayı taraftarın 

liderleri olarak görülmeleri mümkündür (Baş ve Göral,2018). Bu tür taraftarlar takımını 

yalnız bırakmamak ve oyunu asla kaçırmamak için şehirlerarası seyahat eder ve gerçek 

taraftarlar olarak görülürler (Clotfelter, 2015 ). Diğer taraftar tiplerinden farklı olan bu 

grup kendilerini takımıyla bütünleştirir, tuttukları takımla bir kimlik edinirler. Fanatik 

taraftarların takım üzerinde de önemli etkileri vardır.  Bu grup taraftarlık duygusunu en 

uçta yaşar, takımın attığı golleri ve galibiyeti çok abartılı, mağlubiyeti ise, aşırı tepkiyle 

karşılamaktadır (Rein, vd., 2007). 

 

2.3.5. İşlevsiz Taraftar (Disfonksiyonel Taraftar) 

 

Bu taraftar türü fanatik taraftardan farklı olarak, taraftarlığı kimlik olarak 

kullanmayı sever. Fanatik taraftar ise taraftar olmayı, kimliğinin önemli bir yanı olarak 

düşünür (Or, 2009). Sosyal olmayan bu taraftar türü yıkıcı ve zorbaca tavırlar sergileyerek 

sapkın davranışlarda bulunurlar (Derbaix ve Decrop, 2011). Bu tip taraftarlar veya gruplar 

öncelikle merkeze kendi kimliklerini alır ve kolayca anti sosyal davranışlar sergileyebilir 

ya da şiddete başvurabilirler (Dalpian, vd., 2014). 
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2.4. Spor Endüstrisi ve Pazarlama 

 

Spor endüstrisini anlayabilmek için, öncelikle endüstri kavramının açıklanması 

gerekmektedir. Endüstri benzer veya birbirleriyle bağlantılı ürün ve hizmetlerin tüketicilere 

arz edildiği bir pazar olarak tanımlanabilir. Ayrıca, endüstriler arz ettikleri ürün ve 

hizmetlerin çeşidine göre kategorilere ayrılmaktadır. Ticari veya kurumsal işletmeler, 

üreticiler, küçük işletmeler, dernekler, toptancılar, perakendeciler, devlet kurumları ve 

hatta kâr amacı gütmeyen kuruluşlar de dâhil olmak üzere birçok kolu vardır. Spor 

pazarlaması yönünden baktığımızda ise, aynı tür endüstride üretilen ürünlerin ve yapılan 

hizmetlerin benzer tüketici taleplerini karşılamaya yönelik planlandığı bilinir. Spor 

endüstrisinde asıl önemli olan, tüketicilerin spor ile ilgili olan ürünleri ve hizmetleri 

tüketebilecekleri bir pazar alanı yaratmaktır (Smith, 2008). 

 

Sporun endüstrileşme süreci, geçtiğimiz yüzyılın sonlarına doğru futbol özelinde 

yaygınlaşıp popüler kültür haline dönüşmesiyle birlikte kitlesel tüketimlerin artması, diğer 

endüstri dallarıyla rekabet eder düzeye gelmesi ve spor pazarının ekonomik olarak 

hareketlenmesi endüstrileşmeyi de beraberinde getirmiştir (Saatçioğlu,2013). Her geçen 

gün gelişen teknoloji ve dijital platformlarında etkisiyle spor organizasyonlarının, 

müsabaka ve yarışmaların milyarlarca kişiye ulaşması sağlanmış, bu sayede spor endüstrisi 

toplumsal ve ekonomik bir boyut kazanmış,  gelirlerin artmasına neden olmuştur. 

 

Futbola endüstriyel sıçrama yaşatan en önemli etken ise, televizyon olmuştur 

(Arik,2008). Futbol müsabakalarının televizyonda yayınlanmaya başlanması ve izleyen 

kitlenin artması ile birlikte futbol küresel ve endüstriyel bir kimlik kazanmış, futbol kültürü 

ve ekonomisinin yaratılmasında önemli bir rol üstlenmiştir (Saatçioğlu ve Çakmak, 2019). 

Bir futbol maçının televizyonda ilk defa naklen yayınlanması, İngilterenin Wembley 

Stadyumu’nda, 9 Nisan 1938 yılında İngiltere ile İskoçya arasında oynanan İngiltere 

Kupası maçı’nın, BBC kanalından yayınlanmasıyla başlamıştır (Haynes, 1998). 1980 

lerden sonra yaşanan gelişmeler futbol ile televizyon ilişkisine yeni bir bakış açısı 

kazandırmıştır. Spor artık sadece sağlık için yapılan bir etkinlik değil, ülke ekonomisine 

katkıda bulunan ve kendi pazarını oluşturan bir sektör haline gelmiş ve dünya 

ekonomisinde milyardolarla ifade edilen büyük bir pazara dönüşmüştür. Bu pazar içinden 
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pay almak isteyen şirketler dekendi adlarına yeni stratejiler geliştirmeye yönelmişlerdir 

(Argan, 2004). 

 

Spor sahip olduğu toplumsal güç sayesinde endüstriye dönüşmüş ve aynı anda 

milyonlarca hatta milyarlarca insanı bir araya getirebilme özelliği sayesinde sosyal yaşam 

üzerinde büyük bir etki oluşturmuş, spora olan ilginin her geçen gün artmasını sağlamıştır 

(Altunbaş, 2007). Futbolun endüstriyel boyut kazanması sıradan spor kulüplerinde 

meydana gelen değişim ve gelişimden bile gözlemlenebilir olmuştur. Kulüpler için olumlu 

olan bu değişim ürün pazarlamasın da futbol-medya, taraftar-futbolcu ilişkilerinde, hatta 

takımların taktik anlayışlarında bile kendini göstermektedir (Akşar, 2005). 

 

Sporun öneminin anlaşılması ve etki alanının genişlemesi günümüzdeki tüketim 

alışkanlıklarıyla birleştiğinde önemli bir istihdam ve ekonomik kazanç haline dönüşmüştür. 

Spor endüstrisi üç ana bölümde incelenmektedir. Bunlar; sportif ürün, sportif performans, 

sportif tutundurmadır (Argan ve Katırcı, 2008). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Spor endüstrisinde bölümlendirme 

Kaynak:Argan, M. ve Katırcı, H. (2008). Spor Pazarlaması, Ankara: Nobel Yayınları, s. 6. 

 

1-Spor 
a-Amatör spor 
b-Profesyonel spor 

2- Özel şirket sporu 
3-Vergi destekli spor 
4-Üye destekli spor     

organizasyonları 
5-Kar amacı gütmeyen spor     

organizasyonları 
6-Spor Eğitimi 
7-Fitness ve spor şirketleri 

1- Teçhizat Ürünler 

a- Araç-gereç 

b-Giyim 

2-Performans üretim 

ürünleri 

a-Fitness çalıştırıcısı 

b-Tıbbi bakım 

c-Spor tesisleri 

d-Yönetsel yapılar ve    

birlikler 
 

1-Tutundurmaya yönelik 

ürünler 

2-Tutundurmaya yönelik 

etkinlikler 

3-Medya 

4-Sponsorluk 

a-Tek- etkinlik 

sponsorluğu 

b-Çok- etkinlik 

sponsorluğu 

c-Tek –takım 

d-Bireysel sponsorluk 

e-Lig ya da dairesel 

sponsorluk 

5-Devir 

a-Bireysel devir 

b-Takım devri 

c-Tüm organizasyon devri 
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Spor diğer endüstrilerden; spor merkezli, sporla ilgili ürün ve hizmetlerin 

tüketildiği bir endüstri olması nedeniyle ayrılır. Bu kapsamda fitness, serbest zaman 

etkinlikleri, fiziksel aktiviteler, rekreasyon ve bunlarla ilgili insan, spor araç-gereçleri, yer 

ve düşünceler sunan, bunlarla ilgilenen ve tüketen herkesin yer aldığı geniş bir alanı 

kapsar. Bu kadar geniş kitleye hitap etmesinden dolayı bu süreçte de pazarlamanın önemi 

ortaya çıkmıştır (Argan ve Katırcı, 2008). 

 

2.4.1. Spor Pazarlaması Kavramı 

 

 Pazarlama genel anlamıyla, herhangi bir ürünün, hizmetin ya da fikrin, hedef gruba 

çekici gelecek şekilde yapılandırılmasını içerir. Bu çalışmalar üretim öncesi başlayıp, 

satışsonrası müşteri hizmetleri de olmak üzere genişbir yelpazeyi kapsar (Serarslan, 2009). 

 

Spor pazarlaması ise; spor tüketicilerinin ilgisi doğrultusunda, tüketicilerin 

taleplerini, ihtiyaçlarıni ve beklentilerini karşılamak içinürün ve hizmet sürecindeki tüm 

etkinliklerin düzenlenmesi ve sunulması faaliyetleridir (Ekmekçi, vd., 2010). Spor 

pazarlamasına daha geniş açıdan bakacak olursak, spor tüketicisinin ihtiyaçlarını ve 

taleplerini karşılamak, aynı zamanda işletmelerin amaçlarına ulaşması için ürünün 

üretiminden, fiyatının belirlenmesine, dağıtımından, tutundurmaya kadar olan faaliyetler, 

planlama ve uygulamaya geçirme aşaması olarak tanımlanmıştır (Bernstein, 2015). 

 

Amerika Birleşik Devletleri'nde 1978 yılında yayınlanan bir dergide ilk kez spor 

pazarlaması terimine yer verilmiştir (Shilbury, vd., 2009). Bu dergide spor pazarlamasını, 

tüketici, endüstriyel ürün ve hizmet pazarlamacılarının sporu, bir tanıtım aracı olarak 

göstermesinden bahsetmiştir (Fullerton vd.,2008). Türkiye’de ise spor pazarlaması terimi, 

İstanbul’da Nisan 1991 tarihinde düzenlenen “Sporda Marketing Semineri”nde ilk defa 

kullanılmıştır (Altunbaş, 2007). 

 

 Sporun günlük yaşantı haline gelmesi ile birlikte birçok alana yayılması, akabinde 

profesyonelleşmesi ve spor kurumlarında ‘‘ekonomik değer’’ olgusunun öne çıkmasıyla 

birlikte artık futbol takımları da ekonomik güçleriyle karşılaştırılmaya başlanmıştır (Dever, 

2010). Futbol kulüplerinin gelir-gider kalemleri incelendiğinde, gelirler kısmında; maç 

yayın haklarının satışı, reklam ve sponsorluk gelirleri, stadyum işletme gelirleri, bilet satışı 
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ve takım ürün satışlarından elde edilen gelirlerden oluştuğunu görmekteyiz. Giderler 

kısmında ise; teknik ekip, sporcu ve personel ücretleri,  kulüp işletme ve yönetim giderleri, 

sporcuların bonservis bedelleri ve diğer resmi yükümlülükler oluşturmaktadır (Kotab-

Scholleva, 2011). 

 

1990’lı yıllar öncesinde zengin bir kulüp kaynaklarını öncelikle stadyumlarda maç 

izlemeye gidip bilet alan seyircilerden, ikinci olarak sponsor ve televizyon gelirlerinden 

temin ederdi. Günümüzde ise, bilet gelirleri artık sıralamada gerilerde kaldı, bir kulüp 

cirosunun önemli bir bölümünü artık yayın satış hakkından, sponsorlar ve reklam gelirleri 

ve amblemini taşıyan ürünler (forma, kaşkol, şapka vb.) sayesinde arttırmaktadır. 

Futbolcular düşük maliyetlerle alınmaya çalışılıp, başarılı olduklarında da yüksek 

ücretlerle başka kulüplere satılmaktadır (Authier, 2002). 

 

2.4.2. Spor Pazarlaması Özellikleri 

 

Spor pazarlaması, diğer pazarlama uygulamalarından farklı özelliklere sahiptir 

(Argan ve Katırcı, 2008). Bunlar şu şekilde sıralanabilir. 

 

 Soyutluk ve sübjektiflik: Soyut olması oyunun sonucunda somut olarak bir şey elde 

edememeyi ifade ederken sübjektif olması ise, her spor tüketicisi için ayrı anlamlar ve 

tatmin sağlamasını ve deneyim elde edilmesini ifade eder.   

 

           Dayanıksızlık: Spor dayanıksızdır çünkü etkinlik yapıldığı anda tüketilir, 

saklanamaz ve depolanıp tekrar kullanıma sunulamaz. O günkü maç biletleri sadece 

etkinlik günü kullanılabilir. 

 

 Duygusal bağlılık ve özdeşleşme: Spor bazı duygular içerir. Birçok taraftar 

tuttukları takım ile duygusal bağ kurar ve takımları ile bir şekilde özdeşleşmek ister, bazı 

taraftarlar da bunu tuttukları takımın lisanslı ürünlerini satın alarak göstermek istemektedir. 

Bir başka deyişle sporda özdeşleşme taraftarlığı ifade eder. 
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 Odak ve kontrol alanı: Oyun kontrolü üzerinde pazarlamacının etkisinin sınırlı 

olduğunu ifade eder. O an oynanan oyunun veya oyuncuların maç performansı 

pazarlamacının kontrolü dışındadır. 

 

 Üretim ve tüketimde eş zamanlılık: Ortaya konan ürünün üretildiği anda tüketilmesi 

söz konusudur. Spor yapıldığı anda tüketilen bir aktivitedir. O günkü maçın biletini bir 

sonraki gün satamazsınız. 

 

 Telafi ve tahmin edilmezlik: Spor da anlık gelişen olayları ifade eder. Sakatlıklar, 

sporcu performansı, çevresel faktörler gibi etkenlerdir. 

 

 Toplu tüketim: Sportif etkinliklerin genellikle toplulukla birlikte tüketildiğini ifade 

eder. Spor hem tüketim hem de endüstriyel bir ürün olma özelliği taşır. Kitlesel tüketicilere 

yönelik (seyirci, taraftar vb.,) üretildiğinden, toplu tüketim ürünü olma özelliğindedir (Or, 

2009). Sporun pazarlama sürecinde, profesyonel bir takım veya sporun pazarlanması ile 

ilgilenirken, spor dışındaki firmalar spor sayesinde pazarlama yapmakla ilgilenmektedir 

(Argan ve Katırcı, 2008). Böylece spor pazarlamasının iki temel özelliği ön plana çıkar, 

sporun pazarlanması ve spor sayesinde pazarlamadır (Fullerton, 2007). Spor pazarlaması, 

Amerikan Pazarlama Birliği tarafından planlama ve dağıtım, fiyatlandırma, program 

geliştirme, reklam ve tanıtım, insan ilişkileri ve ihtiyaçların karşılanması gibi süreçleri 

kapsamaktadır. 

 

Spor pazarlamasının içeriğinde bulunan terimlerde genellikle tutundurma, dağıtım 

(yer), fiyat ve ürünün öneminden bahsedilmektedir. Bahsi geçen bu unsurlara halkla 

ilişkilerin de eklenmesi sonucunda terimlerin İngilizce baş harflerinden dolayı 

pazarlamanın 5p’si denilmektedir (Schwarz ve Hunter, 2008) 
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Şekil 2. Spor pazarlamasının kalbi: Spor pazarlaması karması 

 Kaynak: Schwarz, E. C. and Hunter, J. D. (2008). Advanced Theory and   

 Practice in Sport Marketing. Oxford USA: Elsevier Publishing, s. 21. 

 

 2.4.3. Ürün 

 

Geniş anlamıyla değişime konu olan ve müşteri gereksinimlerini karşılamaya 

yönelik olan her şey ürün olarak adlandırılırken, pazarlanabilir olan ürün, pazara sunulacak 

planlama ve geliştirme faaliyeti de üretimdir (Öztürk, 2012). Bir başka tanımda ürün; bir 

istek ya da ihtiyacın karşılanması için dikkat çekme, kullanma, satın alma ve tüketmek 

adına pazara sunulan herhangi bir nesne olarak tanımlanmaktadır (Shilbury, 2009). 

 

Spor ürünü ise, giyim ve ayakkabı, spor aletleri gibi somut ürünler olabildiği gibi, 

zayıflama, fitness, egzersiz gibi tüketicilere sunulan çeşitli spor hizmetleri de soyut ürünler 

olarak değerlendirilir (Yavaş, 2005). Bir spor ürününde takım, spor çeşitleri, katılımcılar 

ve yarışma olmak üzere dört ana somut ürün bulunmaktadır. Soyut tarafında ise, duygu ve 

deneyimlerle ilgili olan kısmı ifade eder, heyecan, coşku, mutluluk, övünç gibi duyguları 

kapsamaktadır (Brooks ve Cristine., 1994). Bir spor ürünü, dayanıksız olduğundan ve 

depolanamadığı için üretildiği anda tüketilmek durumundadır. Bugün oynanacak bir 

müsabakanın maç biletini, bir sonraki gün satamazsınız. Spor müsabakasını izleyen 

seyirciler oyunun hem üreticisi hem de tüketicisi konumundadır. Taraftarsız bir futbol maçı 

izleyenler, seyircilerin en önemli unsurlardan biri olduğunu oluşan atmosferden anlayabilir 

(Garzan, 2009). Parkhouse ve Bonnie (2001) spor ürününü; destek sistemi, varlıklar ve 

faydalar olarak üç farklı boyutta ele almıştır. 

  Promotion 

(Tutundurma) 
                      Product 

                      (Ürün) 

Price (fiyat)                       Place (yer) 

Public Relatıons   

(Halkla İlişkiler) 
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Spor ürününü oluşturan unsurlar  (Argan ve Katırcı, 2008); 

 

• Spor oyunu  

 

• Olay ve popüler oyuncular  

 

• Bilet  

 

• Organizasyon  

 

• İmkân (Spor Organizasyonunun Yapıldığı Yer )  

 

• Ekipman, kıyafet ve yeni ürünler  

 

• İlgili hizmetler  

 

• Personel ve süreç  

 

• İmaj  

 

Sportif programın bir ürün şeklini alabilmesindeki zorluklardan birisi; hizmetin 

hedef pazar için kullanılabilir hale getirilmesi iken, bir diğeri; tüketiciyi organizasyona 

katılması için teşvik etmesi, sonuncusu ise, programın uygulanabileceği mekânlar temin 

etmesidir (Şahin, 2003). 

 

 2.4.4. Fiyat 

 

Herhangi bir sportif müsabakanın, konserin, sinemanın, tiyatronun, etkinliğin 

biletine, hizmet ve ürüne biçilen değer karşılığında ödenen ücret onun fiyatıdır 

(Smith,2008). Bahsettiğimiz bu unsurlardan herhangi birine yapılması istenen ödemenin 

niceliksel belirtisi olan fiyat, aynı zamanda satın alınan bir ürüne veya mala ne ölçüde 

değer biçildiğinin bir göstergesidir (Parkhause ve Bonnie, 2001). Spor organizasyonunun 
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başarısının önemli bir parçası da fiyatlandırma için bir plan oluşturmadır (Schwarz ve 

Hunter, 2008). 

 

Bir işletmenin fiyatlandırma yaklaşımı üç temel üzerine kurulur. Maliyete, talebe ve 

rekabete dayalı olarak fiyatlandırma belirlenir. İsletmeler bu üç yaklaşımdan en az birini 

kullanarak fiyatı belirler (Altunışık, vd., 2001). 

 

Maliyete dayalı fiyatlandırma; işletmeler, bir ürün fiyatını belirlemede öncelikle 

ürünün maliyetlerini esas alır ve ürün maliyetleri üzerine bir miktar kâr ilave ederek kendi 

satış fiyatlarını belirlemiş olurlar. Bundan dolayı, maliyetle ilgili bilgilerin güvenilir ve 

doğru tespit edilip belirlenmesi çok önemlidir. Aksi takdirde işletme genel pazar fiyatının 

çok üzerinde ya da maliyetinin altında fiyat belirleyebilir (İslamoğlu ve Hamdi, 2009). 

Maliyete dayalı fiyatlandırma daha çok, sportif ürünlerin satışını belirlerken kullanılan bir 

yöntemdir. 

 

Talebe dayalı fiyatlandırma; spor etkinliklerinde maliyete dayalı fiyatlandırmadan 

ziyade talebe dayalı fiyatlandırma tercih edilir. Talebe dayalı fiyatlandırmada tüketicilerin 

rızası, tavsiye edilen fiyat ve fiyat farklılıkları gibi faktörler etkilidir (Tek, 1999). 

İşletmeler fiyatlarını belirlerken, maliyetten ziyade tüketicilerin ürüne verdiği değer 

ölçüsünde ayarlama yapmaktadırlar (Aytaç ve Yusuf, 2009). 

 

Rekabete dayalı fiyatlandırma; spor organizasyonlarında pek rastlanmayan bir 

fiyatlandırma yöntemi olmasına rağmen spor salonları, fitness, rekreatif etkinlikler gibi 

spor merkezlerinin zaman zaman uyguladığı bir yöntemdir. Ulaşım, gıda, giyim, hizmet 

gibi sektörler bu yönteme daha sık başvururlar. Maliyetlere ve gelire göre rakip firmaların 

fiyat politikasına daha çok önem verilir. Eğer pazarda geçerli en önemli etken fiyat ise ve 

rekabet eden ürün homojen ise bu yöntem uygulanır. Fakat rekabete dayalı fiyatlandırmada 

rakip işletmelerin fiyat stratejisinin aynen uygulanması söz konusu olamaz. Ayrıca ürünün 

fiyatını tamamen maliyete ya da talebe bağlamamak gereklidir (Cemalcılar, 1999). 

Fiyatlandırmayı etkileyen iki farklı faktör bulunmaktadır. Bunlardan birincisi; ürün, 

maliyet, dağıtım, tutundurma ve örgütsel amaçlardan oluşan iç faktörlerken, diğeri ise; 

tüketici talebi, rekabet, yasal konular, ekonomi ve teknolojiden oluşan dış faktörlerdir. 

Spor kulüplerinin ürün ve hizmetlerini tüketicilerin tercih etme sebeplerinden belki de en 
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önemlisi fiyatlandırmadır. Maç bileti fiyatları, televizyondan izlenen anlaşmalı kanalların 

fiyatı ve alacakları somut ürünlerin fiyatları belirlenirken buna özellikle dikkat edilmelidir 

(Argan ve Katırcı, 2008). 

 

 2.4.5. Tutundurma 

 

 Bir işletmenin ürün ya da hizmetini kolay pazarlayabilmesi için, müşteriyi ikna 

etmesi adına bilinçli, programlanmış ve eşgüdümlü faaliyetlerden oluşan, üretici, 

pazarlamacı ve işletmenin denetimi altında yürütülen bir haberleşme düzeni olarak 

tanımlamak mümkündür (Odabaşı ve Oyman, 2002). Spor ürün ve hizmetlerinin 

tutundurulmasına spor pazarlaması açısından bakılacak olursa, spor ürününü hedef kitleye 

ulaştırmak için ürünün yararlarıyla ilgili bilgi veren ve bilgilendirme sonucunda,  tüketiciyi 

satın almaya yönlendirecek birçok pratiği içerir (Schwarz ve Hunter, 2008). Tutundurma 

yöntemleri üzerinde çalışılırken, bu yöntemlerin uygulanacağı asıl kitlelerin tespit edilmesi 

spor ürün işletmeleri için oldukça önemlidir (Argan ve Katırcı, 2008). 

 

Diğer birçok endüstride olduğu gibi futbol kulüpleri de, düzenledikleri pazarlama 

aktivitelerini müşterilerine ulaştırabilmek için tutundurma karmasının elamanlarından 

faydalanmaktadırlar. Bu karma; reklam, halkla ilişkiler, promosyonlar, medya ilişkileri, 

ürün dağıtımı veya çekilişlerden, bilet veya forma kazanma, taraftar karta özel 

kampanyalar aracılığı ile gerçekleştirilebilmektedir (Seraslan, 2009). 

 

Reklam, hedeflenen alıcı kitlesini ürün hakkında bilgilendirmek için verilmek 

istenen mesajın bir bedel karşılığında, iletişim ve medya araçları yoluyla, hedef kitleye 

iletiyi ulaştırmasıdır. Özünde reklam, kitle iletişim araçları ve medya yoluyla hedef 

dinleyici/ izleyici kitlesine verilmek istenen mesajı iletir (Karalar vd., 2004). 

 

Halkla ilişkiler, yapılacak olan bir spor organizasyonuna, program ve faaliyetlere, 

seyircilerin ilgi, ihtiyaç vetaleplerini karşılayabilmek adına, kamuoyu ile iyi ilişkiler 

yürütmek amacındadır. Toplulukla ilişkiler, basın ve medya faaliyetleri ve programların 

uygulanmaya konmasıda buna dâhildir. Medya ilişkileri, kulübün gündemde kalması adına 

basın, medya ve bu sektörde görev alan kişilerle pozitif ilişkiler sürdürmesidir (Schwarz ve 

Hunter, 2010). Sponsorluk, kamuoyunda bilinir olmak adına bir organizasyona veya 
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faaliyete finansal destekte bulunarak, kendi tanıtımını yapmaya yönelik çalışmalardır 

(Zdravkovic, vd., 2010). Promosyon, tüketicileri spor ürününü almaya teşvik eden 

faaliyetlerdir (Schwarz ve Hunter, 2010).  

 

2.4.6. Dağıtım (Yer) 

 

Pazarlama elemanlarından bir diğeri de dağıtımdır. Bir ürünün üretimden 

başlayarak tüketiciye ulaşana kadar ki süreçte geçirdiği yolculuğa dağıtım denir 

(Cemalcılar; 1999, Scharz ve Hunter, 2010). Bir başka tanımla, işletmenin hedeflediği 

pazara ürünlerini sunma ve uygun dağıtım kanalları yoluyla ulaştırma faaliyetleridir 

(Mucuk, 2000). 

 

Spor aktivitesi, diğer işletmelerden farklı olarak üretildiği anda tüketildiği için 

dağıtım yönüyle de diğer işletmelerden ayrılır. Üretim yapan işletmelerin ürünlerini 

dağıtabilmek için bir ücret ödemesi gerekirken sporda bu tamamen ters yönlü işler, spor 

ürünlerinde dağıtım, televizyon, internet, gibi medya yolu üzerinden milyonlarca kişiye 

ulaştırılabilir ve bu müsabakaların yayınlanması karşılığında futbol kulüplerine belirli bir 

ücret ödenir. Futbol kulüplerinin yayın haklarından elde ettiği ekonomik gelir, gelir 

kaleminde en üst sıralarda yerini almıştır. Diğer geleneksel işletmelerin hiç birinde bu 

özellik bulunmamaktadır (Argan, vd., 2013). 

 

 2.4.7. Halkla ilişkiler 

 

Kamu ya da özel sektöre ait şirketlerin gerekli tanıtım politikasının belirlenip, 

kuruluşların doğru şekilde yönlendirilmesi, şirketler ile potansiyel müşteri kitlesi arasında 

gerekli bilgi aktarımının yapılmasını sağlamak ve bu bilgi aktarımının olumlu etki 

oluşturması için yapılan planlı faaliyetlerdir (Mardin, 1988). 

 

Kurumların kuruluş amaçlarının yanında halkla ilişkiler açısından da amacı, kalıcı 

olabilmek için halka açılıp halkla bütünleşmek olmalıdır. Bunun için yapılması gerekenler 

şunlardır (Bilgin, 2008) 
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• Halkı ihtiyaçları doğrultusun da bilgilendirmek.  

 

• Halk ile yönetim arasındaki ilişkilerin düzenlenmesi.  

 

• Halk ile işbirliği yaparak işlerin hızlandırılmasına yardımcı olmak. 

 

• Halkın dilek,öneri, şikâyet gibi durumlarıyla ilgilenmek, herhangi bir sorun 

durumunda giderilmesi için çalışmalar yapmaktır. 

 

Halkla ilişkiler; pazarlamada iyi ilişkiler geliştirmenin önemi, hedef kitlenin 

tanımlanması ve belirlenmesi bakımından en önemli role sahiptir. Aynı zamanda kurum ve 

kuruluşların pazarlama planlarına uzun vadede ne gibi katkılar yapabileceği de halkla 

ilişkilerin ilgilenmesi gereken önemli konulardan biridir (Haywood, 1991). 

 

2.5. Tüketim 

 

Tüketim kavramı sosyolojik, psikolojik ve iktisadi olarak birçok disiplinin ilgi 

alanına giren bir kavram olduğundan dolayı farklı tanımlamalar yapılabilir. Tüketim genel 

bir bakış açısıyla insanların fiziksel, kültürel, sosyal ve yaşam için gerekli olan ihtiyaçlarını 

karşılama ve isteklerini yerine getirme amacıyla bir ürün edinmesi, satın alması, sonrasında 

kullanması, elden çıkarması ya da yok etmesi ile ortaya çıkan durum olarak 

tanımlanmaktadır (Holbrook, 1987; Odabaşı, 2017). Kişilerin ihtiyaç ve taleplerini 

karşılamak amacıyla üretilen ürün ve hizmetlerin kullanılması ile bu hizmetlerin 

faydalarından istifade etmek tüketim olarak adlandırmaktadır (Karalar, 2004). Tüketim, 

tüketicinin bir ürün veya hizmeti satın aldıktan sonra tüketmesiyle elde ettiği hazdır (Ertek, 

2006). 

 

Söz konusu tüketimin yönlendirilmesi olduğunda devreye kültürler, değerler, 

yönetimler ve psikolojiler girer (Orçan, 2004).  
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            Tüketim kavramı genel olarak üç farklı anlamda kullanılmaktadır (Kocacık, 1998). 

 

• Kazancın harcanması  

 

• Belirli bir mal veya ürün satın alınması  

 

• Hanedeki kişilerin mal ve hizmetlerden faydalanması  

 

             Tüketim kavram ve olgusuyla ilgili olarak var olan çeşitli yaklaşımlar 

incelendiğinde, kavrama dair iki farklı bakış açısı mevcuttur. Bakış açısına göre, insanlar 

tüketime olumlu veya olumsuz tarafından bakabilirler. Tüketime olumlu perspektiften 

yaklaşanlar, tüketimi özgürlüğün, modernliğin, refahın ve zenginliğin bir göstergesi olarak 

düşünürken, olumsuz perspektiften yaklaşanlar ise, tüketimi; sermayeci sistemin, doğayı ve 

insanı sömürme anlayışında olduğunu düşünmektedirler (Karaboğa, 2016). 

 

Günümüz tüketim anlayışı, üretilen ürün ve hizmetlerin rahatlıkla satılmasını ve 

bunu engelleyen geleneksel ve kültürel farklılıkların esnekleştirilmesini sağlamaktadır.  

 

Tüketim kavramının almış olduğu yeni anlamlarından biri de, eskisi gibi ihtiyacı 

karşılamanın yanında, dinlence ve eğlence için de kullanılan bir terim olmasıdır. Ayrıca, 

bazı insanlar sosyal sınıf farklılığını ortaya koymak için, kendilerini tüketim yoluyla ifade 

etmeye çalışmaktadırlar. Kişilere saygınlık, imaj, sembol ve imgeler yoluyla bireysel, 

etnik, siyasal, sosyal ve kişisel kimliklerini sunmaları için fırsat vermektedir. Geleneksel 

toplumlarda daha çok mal ve hizmetlerin tüketimi gerçekleşirken, günümüz modern 

toplumlarda ise, değerlerin de bir anlamda tüketimi söz konusu olmaktadır (Orçan, 2004). 

 

2.5.1. Tüketim Türleri 

 

İnsan yaşamının karmaşık yapıda olmasından dolayı kişisel, psikolojik, sosyolojik 

ve kültürel faktörlerin, tüketim biçimlerini doğrudan etkilediği, bu kapsamda tüketim 

biçimlerinin bireylere özgü nitelikler barındırdığı ifade edilmektedir (Bordieu, 1984; 

Fournier, 1998; Uztuğ, 2003; Featherstone, 2007; Bocock, 2008;  Solomon, vd., 2016). 

İlkel veya az gelişmiş toplumlar için tüketim, temel fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarını 
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karşılamak amacıyla gerçekleştirilirken, gelişmiş toplumlarda (post modern) tüketicilerin 

temel ihtiyaçlarının karşılanmasının yanında satın alma, sahip olma, kendini ifade etme 

anlam çıkarma, imaj yaratma aracı ve mesaj verme gibi üst seviye tüketim amaçları 

taşımaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2013). Küreselleşmenin etkisiyle ekonomik, siyasi, 

sosyal ve kültürel sınırların kalkması, özellikle gelişen teknoloji ile birlikte farklı tüketim 

tarzlarının ortaya çıkmasına neden olmaktadır. 

 

 Bu bağlamda ulusal ve uluslararası alan yazında da, birçok tüketim türü olsa da 

genel olarak basit tüketim ve karmaşık tüketim olarak ele alınmıştır. 

 

Basit Tüketim 

 

Basit tüketim, temel ihtiyaçları karşılamaya yönelik tüketim davranışlarını ifade 

etmektedir. Farklı bir ifade ile hayatta kalmak için gerekli olan, temel ürünlerle ilişkili 

tüketim eylemleridir (Ransome, 2005). 

 

Basit tüketim de kendi içinde; zorunlu, ayrıntılı, içtepisel tüketim olmak üzere üç’e 

ayrılır. Yeme, içme, barınma, güvenlik, giyim gibi tüketimleri kapsayan, fiziksel, 

psikolojik, sosyolojik eksikliklerin giderilmesi temeline dayanan tüketim zorunludur 

(Grunert, 1993; Rucker ve Galinsky, 2012). Ayrıntılı tüketim, zorunlu tüketimin bir üst 

düzeyi sayılan, zorunlu olmayan ancak yaşamın her alanına katkı sağlayan ve yaşamı 

kolaylaştırma adına önemi olan, ayrıntılı tüketimleri kapsamaktadır (Odabaşı, 2017). 

Buzdolabı, çamaşır makinesi, bulaşık makinesi gibi ev aletleri ile endüstriyel ürün ve 

hammadde kullanımı, tarım ve sanayide kullanılan malzemeler de ayrıntılı tüketim 

kapsamında değerlendirilmektedir (Ransome, 2005). İçtepisel tüketim ise; tüketicilerin 

plansız olarak, fazla üzerinde durmadan yaptıkları anlık tüketim davranışı olarak 

açıklanabilir (Rook, 1987). İçtepisel tüketim plansız şekilde gerçekleşir, mağaza içinde bir 

uyarıcı vardır ve zevk alma deneyimi yaşatmak gibi özellikleri vardır (Piron, 1991). 

İhtiyacı olmadığı halde vitrinde görüp beğendiği bir ürünü almak bu duruma örnek olarak 

gösterilebilir. 
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Karmaşık Tüketim 

 

 Karmaşık tüketim de kendi içinde; statü tüketimi, gösterişçi tüketim, sembolik, 

hazcı (hedonik) olmak üzere dört bölümde incelenir. 

 

      Statü Tüketimi: Kişinin bulunduğu konumu veya itibarını çevresindekilerin 

görmesini sağlamak için şatafat amaçlı yaptığı lüks tüketimdir (Kilsheimer, 1993). Bu tür 

tüketiciler, lüks sembollü ürünler alarak sosyal konumunu arttırmayı düşünür (Eastman, 

vd., 1999). Statü tüketiminde tüketiciler, birçok lüks ürüne sahip olmayı amaçlar (Sheehan, 

2010). Bu tür tüketiciler aynı zamanda varlıklı bireyler oldukları için lüks ürünler tüketme 

eğilimleri vardır. Bu kapsamda zengin tüketiminin, lüks tüketimi ile birlikte gösterişçi ve 

sembolik tüketimi tetiklediği ifade edilmektedir (He, vd., 2010; Wang ve Tong, 2017).  

 

      Gösterişçi Tüketim: Gösterişçi tüketim kavramını ilk defa 1899 yılında iktisatçı ve 

sosyolog Thorstein Veblen (2005) yayınlamış olduğu “Aylak Sınıfın Teorisi” adlı 

kitabında kullanmıştır. Bahsi geçen kitapta, tüketim kavramının sosyal yönüne vurgu 

yapılarak, ‘satın alınan ürünler işlevleri veya satın almadan kaynaklı hazdan ziyade, 

toplum içerisinde gösterilen gücü ifade etmektedir.’ denilmiştir (Zorlu, 2006). Gösterişçi 

tüketim ise şu şekilde ifade edilmiştir; Bireyin toplum içindeki itibarını yükseltmek için 

ürün veya hizmet satın alması ve bu durumu egosunu tatmin etmek, diğer insanları 

etkilemek amacıyla, toplum içinde kullanmasıdır (O’Cass ve McEwen, 2004). Bu tür 

gösterişçi tüketicilerin tüketim gerekçelerinden bir diğeri de, bir şeyler satın alarak 

saygınlık kazanacaklarını varsaymalarıdır (Veblen, 2005). Veblen’e göre gösterişçi 

tüketimin özünde dikkat çekme unsuru vardır. Günümüzde bu durum, üst gelirli kişilerin, 

gelir seviyesi düşük olanların kendilerini taklit etmelerini önlemek amacıyla, yüksek 

maliyetli ürün ve hizmetleri koşulsuz onaylamaları, gösteriş amaçlı bütün koşulları kabul 

ederek, farklılaşma ihtiyaçlarını tatmin etme olarak göstermektedir (Bagwell ve Bernheim, 

1996). 

 

 O’Cass ve McEwen, 2004’e göre, tüketim davranışlarının tanımı yapılırken 

genellikle gösterişçi tüketim ile statü tüketiminin birbiriyle karıştırıldığı görülmektedir. 

Gösterişçi tüketim ürünleri, yüksek gelirle ilişkilendirilmesinin yanı sıra statü tüketiminden 

farklı olarak, gösteriş unsuru olan ürünlerdir (Khamis, vd.,2010). Friedman ve Ostrov 
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(2008)’a göre gösterişçi tüketimde; bireylerin algıladığı ürünlerin, kolay erişilebilir ve çok 

olması ile etkisi azalırken, aksine sınırlı üretime sahip ve erişilmesi zor ürünler ise cazip 

hale gelmektedir (Gierl ve Huettl, 2010). 

 

Sembolik Tüketim: Herhangi bir obje, düşünce ya da şekil yerine kullanılan 

işaretlere sembol denir. Konuşurken kullanılan kelimeler, şekiller, simgeler, hepsi birer 

semboldür (Odabaşı, 2009). Bu ürünlerin ifade ettiği sembolik özelliklerinden dolayı satın 

alınması ve tüketilmesi de sembolik tüketim olarak adlandırılmaktadır (İslamoğlu ve 

Altunışık, 2008; Odabaşı, 2006b). Sembolik tüketim de, tüketicilerin ürün ve hizmetleri 

fiziksel ihtiyaçları karşılamakla birlikte, ruhsal ve sosyal ihtiyaçlarını da gidermek için 

kullanması, bu ürün ve markaların taşıdığı sembollere verilen önemden dolayı 

kullanılması, tüketimi sembolik yapmaktadır (Levy, 1981). Sembol olarak tüketilmek 

istenen ürünler diğer insanların düşüncelerine göre şekillenip oluşmakta, sembolik bir 

değer kazanmakta ve sosyal etkileşim aracı olarak benimsenmektedir (Quintero, vd., 

2018). Özellikle sembolik tüketimin duygulara daha bağlı olduğu, tüketimin temelinde 

bireylerin sahip oldukları ürünler ile başkalarını etkileme isteklerinin yattığı bilinmektedir 

(Belk, vd., 1982). 

 

Pazarlama açısından bakıldığında, teknolojik gelişmelerle birlikte fonksiyonel 

yönden ürünlerin giderek birbirlerine benzemesi ve tüketicilerin dikkatini çekmek için, 

ürünlerde sembolik özelliklerin öne çıkartılması önem kazanmıştır (Doyle, 2003). 

Sembollerin değerine inanan ve kalıplara girmekten hoşlanmayan postmodern tüketici 

ürünleri tercih ederken, sembolik özelliklerini dikkate almaktadır (Özdemir, 2007). 

Odabaşı (2013), sembolik ürün tüketimin nedenlerini şu şekilde sıralamıştır. 

 

• Kimliğini yansıtmak 

 

• Kendini tanımlayacak bir role bürünmeye yardımcı olmak 

 

• Bireyin sosyal varlığını oluşturup koruyabilmek 

 

• Kendini çevresine ifade edebilme 

 

•  Sosyal sınıf ya da statü belirlemek 
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Sembolik tüketimde ürünler; tüketicinin benliğine uygun olmasının yanısıra, 

kişiliğini yansıtmasına, sosyal sınıf ve statüsünü belirlemesine ayrıca sosyal varlığını 

oluşturup, korumasına yönelik olarak da tüketilmektedir (Odabaşı, 2006). 

 

Hedonik (Hazcı) Tüketim: 18.yüzyılda İngiltere de başlayıp sonrasında Batı 

Avrupa’da ortaya çıkan romantik akımın etkisiyle tüketim alışkanlıkları değişmiş, modern 

tüketimin hazcı yapısının temelleri atılmıştır. Tauber‟in (1972) çalışmasına göre, satın 

almaya teşvik eden asıl faktör psikolojik ihtiyaçlardır. Tüketici bir ürün almaya karar 

verdiğinde, fayda ve ekonomik unsurlardan ziyade duygusal istekler ve haz ön plana çıkar 

(Odabaşı, 2009). İnsan doğası gereği haz duyduğu, zevk aldığı şeylere ulaşmak için 

güdülenip bu duygulara ulaşmak için yoğun ve arzulu bir şekilde çaba harcar (Ünal ve 

Ceylan, 2008). Voss vd. (2003) göre, ürün ve hizmet satın alan tüketiciler iki farklı tüketim 

davranışı sergilerler birincisi; tüketicinin duyuşsal (hedonik) tatminine yönelikken yaptıgı 

bir diğeri ise; faydacı, araçsal nedenlerle gerçekleştirdiği tüketim davranışıdır. Ayrıca, bir 

ürün iki tüketim davranışı (faydacı ve hedonik) vasfını aynı anda bulundurabilir (Crowley, 

vd., 1992; Okada, 2005). Ayrıca tüketicilerde, faydacı nedenlerle olduğu kadar alternatif 

olarak eğlence ve haz gibi hedonik nedenlerle de alışveriş yapabilirler (Solomon, 2010).  

 

2.6. Taraftar Tüketim Davranışı 

 

Taraftarların tüketim davranışı, tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik spor 

faaliyetlerinin öncesinde, etkinlik esnasında ve sonrasında yapılan bir eylem olarak 

tanımlanmaktadır (Fischer, 2008). Sporla ilgili olan ürün ve hizmetleri tüketen bireyler 

şeklind e de tanımlanabilir (Öztürk, 2013). Spor tüketicileri çok farklı görünüş de 

olabilirler. İstekleri, ihtiyaçları, değerleri, tutum ve davranışları oldukça çeşitlidir (Meir, 

2000; Sa. C ve Sa. D, 1999). 

 

Sporda tüketiciler iki ana gruba ayrılır. Bunlar; spor yapan kişiler ve onları izleyen 

seyirci ve taraftarlardır(Argan ve Katırcı, 2015). Seyirci ve taraftarlara has tüketim 

davranışlarının da dört farklı şekli vardır: müsabakaya katılım, spor medyası tüketimi, 

lisanslı ürün tüketimi ve ağızdan ağıza iletişimdir (Kim, vd., 2011). 
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2.6.1. Müsabakaya Katılım 

 

 Herhangi bir spor faaliyetine profesyonel, amatör veya boş zamanı değerlendirmek 

amaçlı katılıp, spor yapan ve ya izleyen kişiler spor katılımcısı olarak değerlendirilebilir 

(Argan ve Katırcı, 2015). Spor müsabakalarına katılımın artırılması ile birlikte, kulüpler 

bilet satışları gibi birincil gelir kaynaklarının yanı sıra, stadyum ve tesislerde yer alan 

lisanslı ürün satışlarından, park gelirleri gibi diğer kaynaklardan da önemli gelirler elde 

ederler (Broughton vd., 1999). Spora katılma sıklığı da, spor ürünleri satın alma sıklığında 

olduğu gibi farklılık gösterir (Fernandesvd., 2013). Bazıları takımının her maçını izlerken 

bazıları vakit buldukça izlemeyi tercih eder, radyodan dinlemeyi tercih eden olduğu gibi, 

televizyondan veya stadyumda canlı olarak izlemeyi tercih eden de oldukça fazladır. Bazı 

kişiler, Avrupa’nın önde gelen liglerini izlerken, kimi sadece ulusal lig maçlarını izler, 

futbol maçlarını izleyen olduğu gibi, basketbol veya diğer spor dallarını izleyenler de 

vardır. Bu anlamda müsabakaya katılım farklılık gösterir. 

 

2.6.2. Spor Medya Tüketimi 

 

Spor medyası spor endüstrisinin temel gelir kaynağını oluşturur. Stadyumda maç 

izleyenlerden çok daha fazla sayıda seyirci, müsabakaları farklı nedenlerden dolayı 

televizyon, internet gibi medya yoluyla izlemeyi tercih eder (Argan ve Katırcı, 2015). 

Medyanın spor endüstrisine katkıları sayesinde, kulüplerin gelirlerinde önemli artışlar 

sağlamış ve bu sayede kulüpler arası makas daralarak, rekabet ile birlikte mücadele 

gücünün artmasını sağlamış bu durumda futbolun seyir zevkini olumlu etkilemiştir.  

 

Başarılı olan ve sürekli gündemde kalan takımlar, medya aracılığıyla daha çok 

taraftara ulaşabilir ve bu sayede maç yayınlarından da oldukça iyi kazançlar sağlayabilirler. 

Ayrıca medyada ilgi gören ve takip edilen takımlar, sponsorların dikkatini çeker ve lisanslı 

ürün satışları da artar (Goff ve Arshwell, 2005). 

  

2.6.3. Lisanslı Ürün Tüketimi 

 

Spor endüstrisinde üretilen, dağıtılan ve pazarlanan logolu spor ürünlerini ifade 

eder (Fernandes, vd., 2013). Bir organizasyon ya da firmanın, bir başka firma veya 
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organizasyona bir ücret veya ayrıcalık karşılığında, markasını vermesi yönünde yapılan 

anlaşmadır (Argan ve Katırcı, 2008). Lisans sportif ürünler bakımından oldukça önemlidir. 

Lisanslı ürünler, takımlar veya liglerle yapılan lisans sözleşmeleri kapsamında üretilip 

satılmaktadır. Lisanslı ürün satışları spor kulüplerinin önemli gelir kaynaklarından biridir. 

Ayrıca spor kulüpleri, her sezon farklı tasarımda lisanslı ürünlerle taraftarların ilgisini 

çekmeye çalışmaktadır. Taraftarlar arasında, sezonluk maç biletleri için ücret ödeyen 

sporseverlerin birçoğu, takımın ürünlerine de harcama yapmak için oldukça isteklidir 

(Wakefiled, 2007). Spor taraftarları takımlarının logolu ürünlerini kullanarak takımlarına 

olan destek ve bağlılıklarını çevrelerine göstermek isterler (Cialdini, vd.,1976). 

 

2.6.4. Ağızdan Ağza İletişim 

 

Ağızdan ağza iletişim, insanların konuşmaya başladığı günden beri var olan bir 

iletişim şeklidir (Procter ve Richards, 2002). Bu iletişim şekli, tüketim davranışları içinde 

en çok tesiri olan yöntemlerden biridir. Ağızdan ağza iletişim, tüketicilerin satın alma 

kararlarını doğrudan etkileyen bir faktördür ve pazarlamada kullanılan diğer tutundurma 

faaliyetlerinden çok daha etkilidir. Bunun en geçerli sebebi de, kişilerarası iletişimin 

insanlara daha güvenilir gelmesi ve diğer yöntemlere göre çok daha inandırıcı olmasından 

dolayıdır (Hennig-Thurau, vd.,2002; Köse, 2014).  

 

Ağızdan ağza iletişim; herhangi bir ürün, hizmet veya markayla ilgili bir bilgiye 

sahip olan kişi ile herhangi bir ticari ilişki olmadan iletişime geçen arasındaki karşılıklı 

ifadeler, ağızdan ağıza iletişimi tanımlamaktadır (Stokes ve Lomax, 2002). Günümüzde 

ağızdan ağza iletişim, internet iletişim ağının gelişmesiyle birlikte farklı bir boyut 

kazanmış ve birçok tüketici, bir ürünü satın almadan önce o ürünü satın alıp kullanan 

kişilerin, ürün hakkında yaptıkları olumlu ya da olumsuz yorumları dikkate alarak tüketim 

eylemini gerçekleştirmektedir. Tüketicilerin yarıdan fazlası, ürünü ve ya hizmeti satın alma 

kararı vermeden önce sanal bir araştırma yapmaktadır (Ye, vd.,2009). Dolayısıyla isteyen 

herkes düşüncesini, milyonlarca internet kullanıcısıyla sanal ortamda paylaşmakta ve 

internet üzerinden ağızdan ağıza iletişim (E-Wom)ile başkalarının kararlarını olumlu ya da 

olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Duan, vd., 2008). Spor tüketimi karmaşıktır ve taraftar 

olmak tüketim için tek faktör olamaz (Crawford, 2004). 
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2.7. Tüketici ve Tüketim Davranışları 

2.7.1. Tüketici 

 

Pazarlama açısından bakıldığında tüketici, bir ürün veya hizmete gereksinim duyan 

ve bu ihtiyacını karşılamak için  imkânı olan kişidir (Altunışık, vd., 2001). Bir başka 

deyişle, herhangi bir duygusunu tatmin etmek için, harcayacak parası ve harcama isteği 

olan gerçek kişidir (Mucuk, 2009). Tüketici davranışı ise, bireyin ürün ve hizmetleri satın 

almaktan kullanmaya kadar geçen süreçte ürün ve hizmetlerle ilgili kullandığı 

insiyatiflerdir (Akturan, 2007). Bireyler ve gruplar arasındaki ürünlerin, hizmetlerin, 

düşüncelerin ve tecrübelerin değişim sürecini ele alan, tüketilmek üzerine yoğunlaşan 

geniş kapsamlı bir alandır (Karalar, 2006). Tüketici davranışı pazarlamaya konu olma 

süreci, tüketicinin bir ürün veya hizmete gereksinim duymasıyla başlayan ve bu 

gereksinimi gidermek için aldığı ürün ve hizmeti kullanıp, faydalanması ve 

değerlendirmesi sürecidir. Tüketici davranışlarını anlamak için satın alma kararı ile satın 

alma eyleminin farklı iki süreç olduğunu bilmek gerekir (Torlak, vd., 2002). 

 

2.7.2. Spor Tüketicisi Kavramı 

 

Bir bedel karşılığında, spor veya spor ile ilgili ürün veya hizmeti doğrudan veya 

dolaylı olarak kullanan bir birey veya grup spor tüketicisi olarak görülmektedir (Adrian, 

2015). Tüketicileri bölümlere ayırmak, pazarlamacılar için tüketici ihtiyaçlarını ve 

özelliklerini anlamak, aynı zamanda farklı tüketici grupları için strateji belirlemek ve 

pazarlama karmaları geliştirme çabalarında, önemli bir görevdir (Tapp ve Clowes, 2002 ). 

Literatüre baktığımızda, sporda tüketiciler iki ana grup altında sınıflandırılmaktadır (Argan 

ve Katırcı, 2015). Bunlar; spor etkinliğine bizzat katılan kişiler ve bunları izleyen 

seyircilerdir. Katılımcılar; spor yapmak amacıyla, her seviyedeki spor aktivitelerine katılım 

sağlayan (profesyonel, amatör, rekreatif) kişiler olarak tanımlanır. Seyirciler ise, spor 

müsabakalarına katılmaktan ziyade, spor etkinliklerini izleyen bireyler olarak tanımlanır 

(Argan ve Katırcı, 2015). Shank ve lyberger (2014) ise, spor tüketicilerini üç kategoriye 

ayırmaktadır: seyirciler, katılımcılar ve destekleyen firmalardır. Ancak bazı yazarlar, 

tüketicinin belirli faaliyetlerle olan ilişkisini de değerlendirerek bunları dört kategoriye 

bölmüştür (Adrian, 2015) 
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2.7.3. Spor Katılımcıları ve Gönüllüler 

 

Bu tür tüketiciler sporla ilgilenen, düzenli olarak spor yapan ya da sportif 

faaliyetlere gönüllü olarak yardımcı olan kişilerden oluşur. Buna, hobi amaçlı, kulüp ve 

okul sporundaki bütün katılımcıları da dâhil edebiliriz (Smith, 2008). 

 

2.7.4. Seyirciler, Taraftarlar, Destekçiler 

 

Aktif olarak, özellikle üst seviyedeki sportif karşılaşmalarla ilgilenen kişilerdir. 

Onlar izlemek istedikleri müsabakaları bizzat yapıldığı yerde veya medya yoluyla 

televizyon, internet gibi iletişim kanallarından izleyen kişilerdir.  

 

2.7.5. Spor Malzemeleri Tüketicileri 

 

Spor ile ilgisi olan bir ürünü satın alan veya kullanan kişilerdir. Spor tekstil ürünleri 

ve malzemeleri, lisanslı ürünler, oyunlar, gıda takviyeleri, gazeteler, dergi ve kitaplar 

bunlara örnek olarak gösterilebilir. 

 

2.7.6. Spor Hizmetleri Tüketicileri 

 

 Sporla ilgili bir deneyimi veya hizmeti aktif olarak etkinliğine katılma veya iletişim 

kanallarından izlemek yerine sadece kullanan kişilerdir (yüzme havuzları, eğlence 

hizmetleri, spor salonlarında bulunan sağlık bakım hizmetleri, dinlenme merkezleri vb.). 

Satın alma davranışını belirleyen faktörleri araştırmaya yönelik yapılan çalışmalarda 

tüketicinin etkilendiği bütün etmenlere dikkat edilir. Bu faktörlerden birisi de kişisel 

özelliklerdir, çünkü tüketicinin kişisel özellikleri açıklayıcı bilgiler elde edilmesini sağlar. 

Bununla birlikte kişilik özellikleri ve kişilik değerleri, bize neden satın aldığımızın yanıtını 

da verdiği için günümüzde, tüketicinin satın alma davranışlarını belirleyen en önemli 

etkenlerden birisi haline gelmiştir (Solomon, vd., 2017). 
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Tablo 1  

Spor tüketicilerinin özellikleri: seyirciler ve taraftarlar 

Seyirciler Taraftarlar 

• Daha az duygusal bakış açısı ile 

izleyen ve gözlemleyen 

kişilerdir. 

• Bir takımın, sporun, sporcunun 

veya spor ürünün gönüllü 

izleyicisidir.                                                                                              

• Herhangi bir spor etkinliğine 

tanık olan veya medya yoluyla 

izleyen kişilerdir.                             

• Taraftarlığı bir kimlik onaylama 

olarak kullanırlar. 

• Tuttuğu takım ve ya oyucu ile az 

da             

olsa özdeşleşir. 

• Her şeyden önce takımlarının 

             kazanmasını isterler.   

 

• Spor bilgisini arttırmak ve 

kaliteli bir gösteri, oyun estetiği 

ve yetenekli sporcu için izler.                                                                                   

Antrenörle, sporcularla fotoğraf                                       

çektirip, imza almak isterler.                                                            

• Tarafsız izleyebilir • Kulüpleri hakkında her şeyi 

bilmek ve haberdar olmak ister.                   

 • Takımla görsel olarak 

tanımlanmak ve idolleri gibi 

giyinmek isterler.          

 • Taraflı izlerler 

   Kaynak: Dietz-Uhlervd.,, 2000; Trail, Robinson, et al., 2003; Wann, Melnick, et al.,   

2001; Wann and Waddill, 2003 

 

2.8. Kişilik ve Beş Faktör Kişilik Modeli 

2.8.1. Kavram Olarak Kişilik 

 

Kişilik sözcüğü, Batı dillerinde kişilik anlamına gelen personality, personalitaet 

veya personalite sözcüğünün, kökeni Yunanca ‘maske’ anlamına gelen “persona’dan 

geldiği bilinmektedir. Eski Yunan’da tiyatro oyunlarında belli kimlikleri canlandıran 

oyuncular, sahne ile seyirciler arasındaki mesafenin uzak olmasından ötürü, oyuncunun 

yaptığı role uygun mimiklerinin anlaşılabilmesi için yüzlerine maske takarak oynarlardı 
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(Zel, 2011). Gösteri sanatında kişiler arası farklılıkları göstermek için bu yöntem her kültür 

ve toplumda kullanılmıştır. Türk kültüründe de bu yöntem özellikle karagöz ve orta 

oyununda karşımıza çıkmaktadır ( İlal, 2001). 

 

Sümerlerden günümüze kadar insanların kişiliklerini ve kişilik niteliklerini 

açıklamaya yönelik birçok tanım yapılmıştır. Bu tanımlamalardan ilki, Gılgamış 

destanında geçen cesur, gururlu ve gözü pek tanımları olmuştur (Thomas, vd., 2006). 

Kişilik konusunda ilk teoriyi ortaya atan kişi, özellikle tıp alanında tanınan filozof 

Hipokrates iken bu teoriyi geliştiren ise, Doktor Galen olmuştur. Bundan dolayı bu teoriye 

Hipokrates/Galen kişilik teorisi denmiştir. Hipokrates/Galen teorisi, biyolojik ve ruhsal 

farklılıktan kaynaklanan özellikleri, karakterin ana etmenleri olarak bölümlendirmiş ve 

zamanla kavramlaştırılan kişilik modelleri parametreleri iki zıt kavram olan‘‘hepsi ya da 

hiçbiri”şeklini almıştır (Chamorro vd., 2009). Hipokrates/Galen teorisinde, genel tanımı 

yapılan ve kişisel özelliklerine bakılarak, biyolojik ayrım yaratan vücut sıvılarının 

renklerine göre dört farklı kişilik mizacı tanımlamıştır. Bu yaklaşım on iki yüzyıl boyunca 

5.yüzyıldan 17.yüzyıla kadar kabul görmüştür. Bunlar; 

 

Neşeli Mizaç; Bu kişiler başlıca vücut sıvısı olan kan ile temsil edilmiştir. İyimser, 

coşkulu ve eğlenceli kişiler, yaşamlarından memnun ve genellikle ruhsal ve fiziksel olarak 

sağlıklı olan kişilerdir. 

 

Kızgın Mizaç; Bu kişiler asabi, havalı, düşüncesiz kişilik özellikleri gösterirler. 

Kızgın mizacın nedeninin, sindirim esnasında safra kesesinden yüksek oranda safran (öd) 

salgılanmasından kaynaklandığına inanılırdı. 

 

Soğukkanlı Mizaç; Yavaş ve durağan hareketler, rahat tutum ve davranışlar 

gösterilmesi bu mizacın belirgin özelliğidir. Soğukkanlı mizacın kaynağının, yüksek 

derecede mukus salgısının salgılanmasından dolayı olduğu düşünülürdü. 

 

Melankolik Mizaç; Üzgün, karamsar, kaygılı ve depresyona meyilli kişiler olarak 

tanımlanır. Orta çağlardan sonra terk edilmiş bir düşünce olsada biyolojik açıdan safran 

olarak adlandırılan sıvının kararmasından kaynaklanan bir mizaç olduğuna inanılırdı 

(Chamorro vd., 2009). 
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Kişilik kavramı, sosyal yaşantımızda önemli bir yere sahip olması nedeniyle asırlar 

boyunca ilgi görmüştür. Kişilik psikolojisinin bilimsel olarak asıl gelişimi, diğer sosyal 

bilim alanlarından ayrı ele alınmasıyla birlikte başlamıştır (Yelboğa, 2006). Psikoanalitik 

kuramın öncüsü olan Freud kişilik gelişimi hakkında geliştirdiği teori ile çocukluğun 

özellikle ilk beş yaşının önemini vurgulamış ve bu dönemin yetişkin kişilik fonksiyonları 

için oldukça önemli olduğunu tespit etmiş ayrıca yaşantının bu evrelerindeki cinsel 

güdülerin psiko-sosyal alanını şekillendiren ana etken olduğunu belirtmiştir. Freud cinsel 

güdülerin oluşumunda biyolojik gelişmenin yanı sıra, sosyal ve çevresel faktörlerin etkili 

olduğunu belirterek psiko-seksüel gelişimin aşamalarını oral, anal, fallik, latent, genital beş 

farklı döneme ayırmıştır (Simanowitz ve Pearce, 2003). Erikson ise, İnsan gelişiminin 

sürekli devam ettiği gözleminde bulunarak, kişilik gelişimini organ-işlev, benlik ve sosyal 

düzey olmak üzere üç farklı şekilde incelemiştir. Kişilik sistemine bireyin geçmişinin yanı 

sıra biyolojik, sosyolojik ve antropolojik bilgiler ekleyerek, psikolojik gelişimdeki evrelere 

zon, mod ve modalite adını vermiştir (Leary, 2004). 

 

Kişilik alanındaki araştırmalar algılama çalışmalarından öte, genellikle kişilerin 

farklılıkları nasıl idrak ettikleri ve bu kişisel farklılıklarla, işlevsellikleri arasında nasıl bir 

bağlantı olduğunu araştırırlar. Kişilik çalışmaları psikolojik süreçlerle ilgilendiği gibi, 

diğer süreçlerin birbirleriyle olan ilişkileriyle de ilgilenir. Bu süreçlerin iletişiminde 

birbirleriyle uyumunu anlamayabilmek için tek tek değerlendirmekten ziyade, 

işlevselliklerini örgütlü bir şekilde gösterdikleri için bu örgütlenmeyle birlikte 

değerlendirilmesi daha doğru olacaktır (Pervin, 1993). 

 

2.8.2. Kişilik Tanımı 

 

 Geçmişten günümüze kadar kişilikle ilgili çalışmalara bakıldığında, bu kavramla 

kişiye özgü davranışların veya kişiler arası farklılıkların anlatılmak istendiği 

görülmektedir. Bireylerin kişisel özellikleri değerlendirildiğinde, sıcakkanlı kişiliğe karşı 

soğukkanlı kişilik, sosyal olan bireylere karşılık içine kapanık olan asosyal bireylerin de 

olduğu, bazıları başarılı olarak ifade edilirken bazılarının başarısız olarak nitelendirilmesi 

gibi ifadelerle kişilerin genel değerlendirilmesi yapılır. Bunun gibi ifadeler de kişilik 

özelliklerinin bir bölümü veya sonucu olarak değerlendirilmektedir. Bunun sonucunda, ne 
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gibi yapısal özelliklerin kişilik özelliğini oluşturduğu veya kişiliğin ne olduğu sorusu 

ortaya çıkmıştır (Erdoğan, 1987). 

 

Türk Dil Kurumuna göre kişilik (Tdk., 2020), bireye has belirgin özellik, şahsiyet, 

manevi ve psikolojik vasıfların bütünü anlamına gelirken, birçok kuramcıya göre kişiliğin 

farklı tanımlaması yapılmıştır. Genel olarak yapılan tanımlarda kişilik; bireylerin duygu, 

görüş ve davranış gibi ruhsal etmenlerin farklılıklarını belirleyen, içinde bulunulan durum, 

sosyal ortam ve yaşanılan o an ile açıklanması mümkün olmayan, süreklilik gösteren 

özellikler veya eğilimler olarak tanımlanabilir (Berens, 1999). Psikoloji ve davranış 

bilimcilere göre kişilik; kişinin diğer insanlarla, durumlara uyum gösterme şekillerinin ve 

bireylerin karakteristik özelliklerinin incelenmesini ele alan bir kavramdır (Türkel, 1992). 

Davranış bakımından kişilik; bireyin kendine özgü davranışlarını sıklıkla yapmasından 

dolayı özel iken bu yapılan davranışların bireyi diğer kişilerden ayrı kılması özelliğinden 

dolayı da ayırıcı özelliği vardır (Morgan,2006). Burger’e (2010) göre kişilik; kişisel olarak 

belirlenen tutarlı davranış kalıpları ve içsel süreçler olarak tanımlanmıştır. Bir başka 

tanımda ise kişilik; bireyin doğumuyla birlikte var olan ve yaşantılarla gelişen, onu 

diğerlerinden farklı kılan özelliklerdir (McCrae ve Costa, 1989). Genel olarak tercih edilen 

kişilik tanımı ise, Allport tarafından 1938 yılında yapılmıştır. Allport, kişiliği; “psiko-

fiziksel sistemlerin sahibi olan bireyin çevresine uyum sağlarken kendine özgü 

düzenlemeler yapan dinamik organizasyon” olarak açıklamıştır (Robbins ve Judge, 2012). 

 

Kişilik, birçok araştırmacı tarafından kabul gören şekliyle; kişilerle alakalı fiziki, 

hissel, zihinsel ve sosyal tüm öğeleri kapsamaktadır (Ewen, 2014). İnsanların fiziksel, 

zihinsel ve duygusal yönden birbirinden farklı olması, olayları ve vakıaları da farklı şekilde 

yorumlayabilmesine olanak sağladığı gibi ayrıca bu farklılıklarda kişiliğin temelinin 

oluşmasına neden olur (Durna, 2004). Getzel ise, kişilik üzerine yapılan bu çeşitli tanımları 

davranışsal, sosyal uyarıcı ve derinlik psikologlarına göre olmak üzere üç bölüme 

ayırmıştır (Baymur,1994). 
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2.8.3. Kişiliğin Davranışsal Tanımları 

 

 Özellikle davranışçı psikologlar kişiliği; kişinin kendine özgü, gözlemlenebilir 

davranış ve alışkanlıklarının tamamı olarak tanımlarlar. Kişiliğin, bireyin incelenebilir ve 

ölçülebilir olan alışkanlıkları ve davranışları dikkate alınarak yapılan tanımlarını ifade 

etmektedir. 

 

            Sosyal Bir Uyaran Olarak Kişilik: Kişiliği sosyal açıdan inceleyen bu gruptaki 

psikologlar, kişinin diğer insanlar üzerindeki etkileri ve nasıl izlenimler bıraktığı gibi 

sorular üzerinde durmaktadır. 

 

Kişilik; insanın toplum içinde oynadığı farklı roller ve bu rollerin diğer insanlar 

üzerinde bıraktığı etkilerdir. Bu şekilde bazen insanın kişilik niteliklerini değerlendirmede 

yanılgıya düşülür. İnsanın gerçek benliği iç açıdan görülemez, insan ancak dıştan 

görülmekte, bu görünüş ve davranışların diğer insanlarda bıraktığı izlenimlere göre 

değerlendirilmektedir. 

 

            Derinlik Psikologlarının görüşüne göre ise kişilik; gözlemlenip, ölçülebilen 

niteliklerin bazı iç faktörlerden meydana geldiğini ve bunun da insanların kişiliğini 

oluşturduğunu öne sürmüşlerdir. 

 

2.9. Kişilik Özellikleri 

 

Kişilik kavramının taşıdığı bazı özellikleri, kişilik ile ilgili bilgiler doğrultusunda 

sıralamak mümkündür (Zel, 2011). 

 

• Kişilik genetik olarak gelen özellikler ile sonrasında geliştirilen ilgi alanlarının 

bütününden oluşmaktadır.  

 

• Kişilik sonradan kazanılan bu ilgi alanlarının düzenlenmesini içerir.  

 

• Bireylerin her birinin kişisel özelliklerini diğerinden ayıran birtakım farklılıklar vardır.  
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• Kişilik, bireyin yönelimlerini çevreye uygun hale getirir. Bu da demek oluyor ki, bir 

birey çevresel koşullar değiştiğinde, farklı davranışlar ve tutumlar sergileyebilir 

(sosyal uyum). 

 

• Her kişiliğin yaratılış itibariyle kendine özgü bir tarafı vardır ve buna karakter denir. 

Karekter de kişilikten ayrı düşünülemez.  

 

• Kişilik, davranışları idare edip yön verir. 

 

• Kişilik, bireysel dengenin ürünü ve bireyin zihinsel dengesinin bir sonucudur. Birey 

sahip olduğu zihinsel dengeye göre bir kişilik oluşturacaktır.  

 

2.9.1. Kişiliği Belirleyen Faktörler 

 

Kişiliği belirleyen ve ortaya çıkmasına etki eden faktörler nelerdir? Sorusu 

sorulduğunda, kişiliğin oluşmasında etkili birçok değişken vardır. Ayrıca birçok kuramcı 

bu değişkenlerin sayısı ve önemi hakkında farklı görüş bildirmektedir. Karmaşık bir yapıya 

sahip olsa da genel olarak kişilik kavramını oluşturan bu faktörleri beş temel grup altında 

toplamak mümkündür. Bunlar; genetik ve fiziksel, sosyal ve kültürel, toplumsal yapı, 

ailevi ve çevresel unsurlar olarak sınıflandırılmaktadır (Türkel, 1992). 

 

        Genetik ve Bedensel Yapı Faktörleri: Genetik yapı faktörünün insan hayatındaki 

etkileri uzun yıllardan beri tartışılmakta olan bir konu olmuştur (Köknel, 2005). Kalıtım 

ailelerin genetik özelliklerinin bir sonraki nesile aktarılmasıdır. Bireyin biyolojik 

özellikleri olan boyu, göz ve saç rengi, yüz hatları, cinsiyeti, kan grubu, hastalıklar kalıtım 

yoluyla yeni nesillere geçebileceği gibi kişilik özellikleri de kalıtım ile aileden 

kazanılmaktadır (Çetin ve Beceren, 2007). Doğuştan sahip olduğumuz kalıtımsal yapılar, 

özellikle yaşamımızın ilk yıllarında çevre ile etkileşim sonucu gelişerek, insanı kendisine 

özgü bir birey haline getirmektedir (Silah, 2005). Kalıtım bütün ruhsal özelliklerin 

belirleyici bir etkeni ve birçok davranışsal özelliğin temeli olarak görülmektedir. Kişiliği 

belirlemede kalıtımsal özelliklerin ne kadar etkili olduğu ise, kişiden kişiye farklılık 

göstermektedir. Genetik özellikler, değer yargılarının ve itikat sisteminin kazanımında, 
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ideallerin belirlenmesinde önemli bir etken değil iken, coğrafi özelliklerin davranış biçimi 

ve zihinsel süreçlerin oluşmasında önemli bir etken olduğu belirlenmiştir (Bozkurt, 2006). 

 

 

         Sosyal ve Kültürel Faktörler: Kişilik oluşumunda ve gelişiminde çevre faktörleri 

içerisinde, insanların en çok etkilendiği şartlar, bireylerin yaşadığı toplumun sosyal ve 

kültürel yapılarıdır. Her birey yaşadığı kültürle yoğun bir etkileşim halindedir (Bozkurt, 

2006). 

 

Kültürel yapı ve toplum, bireyin toplumun değerlerinden etkilenerek 

sosyalleşmesine yol açmaktadır. Kişilik, bu sosyalleşme sürecinde oluşmaktadır. 

Toplumun yapısı, kültür ve ahlak anlayışı, yaşam felsefesi, kültür seviyesi, dini yapısı ve 

buna benzer diğer etkenleri bireylerin kişilik özelliklerine ve dolayısıyla tutum ve 

davranışlara etki etmektedir. O toplumun konuşma şekli, giyim tarzı, temizlik alışkanlığı, 

dini yapısı, zamanı değerlendirme ve iş anlayışı kültürü etkilemektedir (Aytaç, 2004). 

 

           Aile Faktörü: Aile, bireylerin karşılaştıkları ilk sosyal grup olmasının yanında 

toplumsal yapının, sosyal değerlerinde ilk öğrenilmeye başlandığı yerdir (Morgan, 1995). 

Kişiliğin oluşmasında aile bireyleri ile olan ilişkiler ve kişinin bulunduğu aile ortamı 

önemli bir role sahiptir. Baskıcı tutum sergilemeyen, demokratik yapıya sahip ailelerde, 

çocuğun nesnellik kazanmasından dolayı gerçekçi davrandığı görülmüş bunun sonucunda 

da zamanla daha aktif, insanlarla ilişki kurmada daha başarılı olmasını sağlamıştır 

(Bozkurt, 2006). Ailenin aşırı baskıcı olması, çocuğun isteklerini görmezden gelme ve 

kendi görüşlerinin benimsenmesinde direten anne babalar, ileride çocuklarının özgüvensiz, 

çekingen veya otoriter bir kişilik kazanmalarına neden olmaktadırlar. Bu durum çocuğun 

psikolojisinde olumsuz etki yaratarak, çocukta asi ve otoriteye karşı çıkan bir yapıya sebep 

olmaktadır (Eroğlu, 2011). Kişilik oluşmasında kardeşlik ilişkileri ve sırası da oldukça 

önemlidir. Kardeşlik sırasındaki ilk ve son çocuklar genellikle daha çok zorluklarla 

karşılaşmaktadır (Koptagel, 1991). 

 

          Sosyal Sınıf ve Sosyal Yapı Faktörü: Her bireyin toplumsal yapı içerisinde eğitim 

olanakları ve bunun gibi faktörler açısından, farklı yaşantı olanaklarının bulunduğu 

söylenebilir. Kişinin bulunduğu sosyal sınıf, bireyin düşünce ve eğilimlerini, eğitim 
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olanaklarını, yaşam biçimini, tüketim alışkanlıklarını ve kişisel özelliklerini etkilemektedir 

(Zel, 2011). Mesela, sosyal sınıf içerisinde iyi konumda yer alan bir ailede dünyaya gelen 

çocuğun yaşam tarzı, sosyal statüsü ve geliri iyi olan bir meslek sahibi olma ihtimali 

oldukça fazladır ve bu duruma uygun davranışlar sergilemesi beklenir. Sosyal sınıf 

içerisinde daha alt kesimlere ait olan kişi ise, yüksek bir ihtimalle bulunduğu sınıfa uyum 

sağlayıp o sınıfa uygun bir şekilde yaşamını idame ettirecektir. Kişiliğin oluşumunda 

kalıtıma bağlı faktörler, her ne kadar bireyin potansiyelini belirlese de tek başına çok şey 

ifade etmez, kişiliğin ne yönde şekilleneceği ve bu potansiyelin nasıl kullanılacağı kültürel 

faktörlere bağlıdır (Eroğlu, 1996). 

 

           Coğrafi ve Fiziki Faktörler: Kişilerin yaşadıkları toplumda kültür ve antropolojik 

yapı üzerinde fiziki ve coğrafi şartlar oldukça etkilidir. Soğuk iklim kuşağında, kış 

mevsiminin uzun geçtiği bölgelerde yaşayan insanların donuk ve sert mizaçlı olduğu, buna 

karşın sıcak Akdeniz iklim kuşağında yaşayan insanların her an değişebilen duygusal 

tutum sergiledikleri ve daha esnek yapıda oldukları gibi bir düşünce mevcuttur (Eroğlu, 

1996). 

            Diğer Faktörler: Kişiliğin oluşumunda yukarıda saydığımız etmenlerin dışında 

farklı etmenlerde mevcuttur. Bunlar; kitle iletişim araçları (internet, tv, radyo, kitap, dergi 

vb.) ve özellikle gelişim döneminde bireyin çevresinde bulunan yetişkinler de kişiliğin 

oluşumunda etkili olmaktadır (Kolasa ve Fulya, 1979). 

Kişilik bozukluğu olmayan her bireyde kişilik yapısı karakter, yetenek ve mizaç 

boyutlarının farklı oranlarda davranışsal bütünlüğünden oluşmaktadır. Her bir kişilik, bu üç 

nitelikten belirli ölçülerde etkiler taşıyarak, farklı kişiliklerin oluşumuna katkıda bulunur 

(Eroğlu, 1996) 

 

2.10. Kişilik Kuramları 

 

Kişilik konusunda birçok çalışma yapılmış olsa da kişilik kuramlarının içerisinde en 

çok kabul görenler psikoanalitik, sosyo-psikolojik ve treyt teorileridir. İlk kişilik kuramı, 

Sigmund Freud’un öncülüğünde ancak 1800’lü yılların sonlarına doğru psiko-analitik 

kuram ile ortaya çıkmıştır (Yanbastı, 1990). Daha sonra Freud’un düşüncelerini 

benimsemiş olmalarına rağmen Karen Horney, Alfred Adler,  Eric Fromm ve Carl Jung 

bazı yönleriyle ondan ayrılan sosyo-psikolojik kuramı ortaya atmışlardır. Fakat birçok 
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yönden ortak görüşleri içeren düşünceleri karşılaştırmak ve aralarında birçok ilişki kurmak 

mümkün olsa da, Freud’dan seks ve sevgi konusunda farklı düşünerek psikanaliz yerine 

analitik psikolojinin temellerini atmışlardır. Hepsinin ortak noktası insanı anlamaya 

çalışmaktır ve hepsinin amacı bilinmeyenleri çözümleyerek, pratik sonuçlara ulaşmaktır 

(Erol, 2001). Treyt kuramı ise, kişiliği belirlemede en çok kullanılan kuramdır. Allport ve 

Odbert’in 1936 yılında bireylerin kişilik özelliklerini belirlemeye yönelik yaptıkları testler, 

bu alanda yapılan ilk çalışma olarak kayıtlara geçmiştir (Dunsmore, 2005). Bu kuramda 

kişilik; kişinin özelliklerine göre belirlenip davranış özellikleri ve değişkenleri olarak 

tanımlanır. Treyt kuramında, kişilik özelliklerinin bir kısmı kişilik testleri ile 

ölçülmektedir. Burada amaca uygun en doğru özellikleri seçmek esastır (Morgan, 1995). 

 

En çok bilinen üç kişilik özellikleri kuramı şunlardır (Miller,vd.,2007). 

 

• Cattell Kişilik Özellikleri Kuramı 

 

• Eysenck Kişilik Özellikleri Kuramı 

 

• Beş Faktör Kuramı  

 

İnsanları, birbirleriyle olan ilişkilerinde diğerlerinden farklı kılan kişilik özellikleri 

ve kişiliğin ana nitelikleri nelerdir?’ sorusuna karşılık çok farklı kişilik özellikleri 

karşımıza çıkmaktadır. 

 

1960’lı yılların başından itibaren Tupes ve Christal gibi kişilik kuramcıları, kişilik 

özelliklerini daha kolay incelemek ve temel sonuca varabilmek adına farklı özellikleri bazı 

ana faktörler altında birleştirmişlerdir (Norman, 1963; Costa, vd., 1985; McCrae-John, 

1991). Kişilik ile ilgilenen araştırmacılar, kişiliği daha detaylı bir perspektifte inceleyen 

yaklaşımları düzenleyip, literatürde oluşan karışıklığı gidermek ve daha anlamlı kılmak 

için beş faktör kişilik modeli üzerinde  yoğunlaşmışlardır (Taggar, vd., 1999). 
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2.10.1. Beş Faktör Kişilik Kuramı Oluşumu 

 

Kişiliğin değerlendirilmesinde en sık başvurulan yaklaşım beş faktör kişilik modeli 

yaklaşımıdır. Bu kuram “özellik yaklaşımını” temel almaktadır. Bireyler kişiliğin 

ölçülmesinde kullanılan sıfatlardan faydalanarak kendini ve diğer kişileri tanımlarlar 

(Doğan, 2012). Kişilik özellikleri boyutlarını belirleyebilmek adına, yirminci yüzyılın ilk 

yarısından itibaren birçok faktör analizi çalışması yapılmış ve yapılan bu çalışmalar 

sonucunda, kişilik modellerinin üç ile yedi faktör arasında değiştiği tespit edilmiştir 

(Yelboğa, 2006). 

 

Cattell, yıllar boyunca anketlerden, kişilik testlerinden ve gerçek hayattan 

davranışları gözlemleyerek elde ettiği verilere faktör analizi uygulaması yaparak, on altı 

temel kişilik özelliğinin olduğu bir liste oluşturmuştur. Bunlar; kendini sorgulama, kendine 

yeterlik, sıcakkanlılık, sosyal girişkenlik, canlılık, sorun çözme, gerginlik, duyarlılık, 

ketumluk, strese tolerans, ihtiyatlılık, baskınlık, kurallara bağlılık, soyuta odaklılık, 

değişimlere açıklık, mükemmeliyetçiliktir (Deniz ve Erciş, 2008). 

 

Diğer araştırmacılar Cattel’in bu çalışmasıyla, kişilik özelliklerinin boyutsal 

yapısını incelemeye başlamışlardır. İlk olarak 1940’lı yılların sonunda Fiske’nin ortaya 

attığı kişilik yapısı modellerinden beş faktör modelini ve 16 faktörün; sorumluluk, 

dışadönüklük, yeniliklere açık olma, uyumluluk, duygusal denge gibi beş faktör ile 

açıklanmasının daha doğru sonuçlar vereceğini belirtmiştir. Sonrasında Tupes ve Christal 

(1961) ve Norman (1963) Cattell’in ve Fiske’in önerilerinden destek alarak yürüttükleri 

çalışmalarla bu yaklaşımı pekiştirmişlerdir (Moberg, 1998). Devamında Costa ve McCrae 

(1985) ve Norman’ın da katkı vermesiyle geliştirilen (Costa ve McCrae, 1995), Wiggins 

(1968), McAdams (1992) tarafından düzenlenmiş modele Beş Faktör Modeli ismi 

verilmiştir (Moberg, 1998). Bu model temelinde, Türkiye’de yaşayan bireylerin yapısal 

özellikleri göz önünde bulundurularak ve kişilik özelliklerine de uygun şekilde, 5 temel 

faktör ve 15 alt boyuttan içeren bir ölçek geliştirilmiştir (Somer, vd., 2002). 

 

Birçok model geliştirilmesine rağmen, en etkili olan ve kabul gören beş faktör 

modeli olmuştur (McCrae ve John, 1991). Bahsi geçen bu model kişilerin kendisini ve 

diğer kişileri tanımlamak için kullandıkları, çok sayıda araştırma sonucunda geliştirilerek 
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güçlü ve anlaşılır bir model haline gelmiştir (John, vd., 1999; Hart, vd., 2007). Psikolojinin 

bütün kolları içerisinde insana yönelik olarak ve insan kişiliğine uygun temel oluşturan en 

iyi modeldir (Gill ve Hodgkinson, 2007).  

 

McCrae ve Costa, (1989) kişilikle ilgili araştırmalarında, beş faktör kişilik 

modelinin benimsenmesi ve en çok tercih edilme nedenlerini şu şekilde sıralamıştır. 

 

• Modelin temelinin deneysel ve boylamsal çalışmalara dayanması 

 

• Bazı biyolojik temellere dayanıyor olması 

 

• Farklı kültür ve gruplarda geçerliliği olması 

 

• Zamana karşı dirençli özellikte olması 

 

• Bazı biyolojik temellerinin olması 

 

• Kullanılması ve değerlendirilmesinin psikometrik açıdan kolay olması şeklinde 

belirtmişlerdir. 

 

2.10.2. Beş Faktör Kişilik Kuramı 

 

Yapılan faktör analizleri sonrasında McCrea ve Costa’nın (2003) ortaya çıkardıkları 

beş temel kişilik özelliği şu şekilde oluşmuştur; dışadönüklük, özdenetim, duygusal 

dengesizlik, uyumluluk ve deneyime açıklıktır (İnanç ve Yerlikaya, 2012). 

 

Dışadönüklük; Goldberg’e (1992) göre dışa dönüklük faktöründe dominant (baskın 

olma), enerji ve aktivite temel ölçüt olmakla birlikte, sosyallik, liderlik, iktidar, istek ve 

arkadaşlık bu faktörün belirleyicilerindendir. Dışa dönük kişiler, genellikle aktif, heyecan 

seven, sempatik ve girgin, sosyal, enerjik, sıcakkanlı ve konuşkan kişilik özelliği 

gösterirler. Dışa dönük kişileri motive eden temel nitelikler üstün olma gayreti ve hırsdır. 

 

 Özellik kuramcılarından Eysenck’e (1991) göre, dışadönük kişiler, insanlarla vakit 

geçirmeyi seven, sosyal, girişken, enerjik, iddialı, coşkulu, baskın olma ve tehlikeye atılma 
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eğilimindeyken, içedönük kişiler ise, bunun tam tersi daha temkinli, heyecan ve 

uyarılardan uzak duran ve bu yönde bir dengeye ihtiyaç duyan insanlardan oluşmaktadır. 

İçedönük bireyler, kişiler arası iletişim yerine genellikle yalnızlığı ve kitle iletişim 

araçlarını tercih etmektedir. İnsanlara karşı mesafeli olup asosyal, çekingen, sessiz, içe 

kapanık yaşamı tercih ederler (Hazar, 2006). 

Bu boyutta, analiz sonucunda yüksek puan alanlar dışa dönük (extraversion), düşük 

puan alanlar ise, içe dönük (intraversion) kişilik özelliğine sahip insanlar olarak 

değerlendirilmektedir (Perry, 2003). 

Özdenetim (Sorumluluk); Sorumluluk düzeyi yüksek kişiler; başarılı olmaya 

yatkın, düzenli, hırslı, kararlı, harekete geçmeden önce düşünen ve planlı davranan kişiler 

olarak tanımlanırken, sorumluluk düzeyi yüksek olmayan bireyler ise; disiplinsiz, dağınık, 

atalet halinde ve vazife bilinci oluşmamış kişiler şeklinde tanımlanmaktadır (Costa ve 

McCrae, 1995., Bacanlı, vd., 2009). Bu boyut bireyi hem geliştiren hem de engelleyen 

niteliklere sahiptir. Boyutun geliştirici yönünü, kişinin çalışma azmi ve başarı ihtiyacı 

oluştururken, engelleyici tarafı ise, tedbirli olma ve ahlaki titizlik gibi özellikler 

oluşturmaktadır. Bu boyuttaki özelliklere sahip kişiler, çalışırken bağımsız olmayı 

istemelerine rağmen, takım çalışmasında da  oldukça başarılıdırlar (Somer, vd., 2002). 

 

Sorumluluk faktörü birçok konuyu etkilemesinden dolayı, bahsedilen kişilik 

faktörleri içinde en çok soru işareti olan faktördür. Yapılan bir çalışmada faktör puanları ile 

istikrar, iş başarısı, kariyer başarısı, sağlıklı yaşam ve uzun yaşam süresi gibi etkenler 

arasında pozitif korelasyonlar bulunmuştur (Caspi, vd., 2005). Bu boyutta puanı yüksek 

çıkan bireyler güvenilir, azimli ve disiplinli iken, düşük puanlı olanlar ise odaklanma 

problemi yaşayan, düzensiz ve güvenilir olmayan kişilerdir (Robbins ve Judge, 2012). 

 

 Duygusal Denge (Nevrotizm); Duygusal denge boyutu, kişilik özelliklerini 

etkileyen en önemli faktördür (Ashton ve Lee, 2005). Bu faktör eleştiriye açık, sabırlı, 

nazik, kendine güvenli ve strese karşı dirençli kişileri tanımlarken, duygusal denge kişilik 

özelliğinin olumlu tarafında; güvenilir olma, saygılı olma, nezaket, açık kalplilik, 

merhametlilik ve esneklik gibi özellikler bulunur. Olumsuz tarafında ise, nevrotizm 

denilmektedir. Nevrotik kişiler hayatı genellikle negatif tarafından görürler, insani lişkileri 

konusunda oldukça başarısızdırlar (Bruck ve Allen, 2003). Yüksek nevrotiklik düzeyine 
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sahip kişiler kaygılı, kötümser, güvensiz, sinirli, alıngan, sıkılgan bireyler olarak 

değerlendirilirken bu kişiler duygusal tutarsızlık boyutunda düşük puan alan bireylere göre 

daha çok ve daha sık stres yaşarlar (McCrea ve Costa 2003; İnanç ve Yerlikaya, 2012). 

Düşük nevrotiklik düzeyine sahip olan kişiler ise, dengeli bir duygusal yapıya sahip, kolay 

kolay öfkelenmeyen, her türlü durumda sakin kalabilmeyi başaran, rahat, kendine güveni 

olan ve duygularını olumlu tarafa yönlendirebilen bireylerdir (Costa ve McCrae; 1995, 

Somer, vd., 2002). 

 

Uyumluluk; Kişilerarası ilişkilerde en çok ihtiyaç duyulan kişilik özelliği 

uyumluluk olup, genellikle diğer bireylerin beklenti ve isteklerini anlamaya çalışmak ve 

onlara karşı anlayışlı olabilmektir (Campbell ve Graziano, 2001). Uyumluluk düzeyi 

yüksek kişiler diğer insanları seven, yeri geldiğinde kendinden ödün veren, merhametli 

bireyler olarak değerlendirilirken (Somer, vd., 2002), düşük uyumluluk düzeyine sahip 

olan kişiler ise genellikle, uzlaşması zor, kibirli, kindar, rekabetten haz alan, inatçı, 

geçimsiz kişilerdir (Costa ve McCrae, 1995., Bacanlı, vd., 2009). 

 

Açıklık (Yeniliğe, Deneyime); Açıklık faktörü, araştırmacıların adında uzlaşmakta 

en çok zorlandıkları faktördür. Bu faktör farklı araştırmacılar tarafından bilinç, kültür, 

deneyime açıklık gibi ifadelerle kullanılmıştır (Somer, vd., 2002). Açıklık faktörü, 

MacCrea ve Costa (1987) tarafından yeniliklere açıklık, Goldberg (1990) tarafından zekâ, 

Saucier (1994) tarafından ise imgeleme şeklinde adlandırmıştır. Açıklık alt boyutunu 

oluşturan kişilik özellikleri, yeniliklere ve değişime açık olma, meraklı ve ilgili olma, 

bağımsızlık, yaratıcılık gibi özelliklerinden oluşmaktadır. Yeniliğe açık olan  kişiler, yeni 

düşünceler geliştirmekten hoşlanan, üretken, sanata ilgili olan, maceracı, kişiler olarak 

değerlendirilirken, yeniliğe açıklık seviyesi az olan kişiler ise, sabit fikirli, muhafazakar, 

geleneksel, yeniliklerden hoşlanmayan bireyler şeklinde tanımlanabilir (Costa ve McCrae, 

1995; Benet-Martinez ve John., 1998; Somer, vd., 2002). 
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Tablo 2 

Özellikli derecelendirme ölçeğine dayalı faktör isimleri ve betimlemeleri  

Faktör isimleri  Ölçek betimlemeleri 

1. Dışa Dönüklük  

Neşeli, sıcakkanlı, heyecanı seven, 
baskın/mesafeli,  içe dönük,sakin, yalnız 
kalmayı seven 
 

2. Uyumluluk  
Alçakgönüllü, iş birliğinin etkisine inanan, 
samimi, anlayışlı/ inatçı, ihtiyatlı 
 

3. Sorumluluk  
Planlı, hırslı, azimli, titiz/plansız,dağınık, 
erteleyen, dikkatsiz 
 

4. Duygusal Denge  
Özgüvenli, rahat, sabırlı, eleştirilere 
açık/tedirgin, çekingen, gergin, hassas 
 

5. Deneyime Açıklık  

Analitik düşünen, yaratıcı, yeniliğe açık, 
savunan, duyarlı/geleneksel, tutucu, 
gerçeklere ilgisiz 
 

Kaynak: Morgan, Psikolojiye Giriş, 11. Basım, s. 313 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ / MATERYAL VE YÖNTEM 

 

 Bu bölümde çalışmanın türü, evreni, örneklem grubu, veri toplama araçları ve 

yöntemi, toplanan verilerin analizinde kullanılmış olan istatistiksel yöntemler hakkında 

bilgi verilmektedir. 

 

3.1. Araştırma Modeli 

 

Araştırmada, araştırma modellerinden ilişkisel tarama modeli kullanılmıştır. Buna 

göre, birden fazla özellik hakkında veri toplanarak bahsi geçen parametreler arasındaki 

ilişkiler sorgulanmaktadır. Ayrıca, araştırmanın amacına yönelik değişkenler arası ilişkileri 

incelemek ve tanımlamak için bağıntısal araştırma yöntemleri kullanılmıştır. Bağıntısal 

araştırma, amacına yönelik değişkenler arası ilişkileri incelemek ve tanımlamak için 

kullanılmaktadır (Mertens, 2014). Bu kapsamda takım bağlığı ve spor tüketicileri 

davranışlarının belirlenmesinde ilişkisel, ortaya çıkan değişkenler ve değişkenler 

arasındaki ilişkilerin incelenmesinde ise bağıntısal araştırma tekniğinden yararlanılmıştır. 

 

Bununla birlikte futbol taraftarlarının takımlarına psikolojik bağlılıklarının tüketim 

davranışlarını etkilemesinde kişilik tiplerinin aracı rolü için Baron ve Kenny’nin (1986) 

aracı etki analiz yöntemi kullanılmıştır. Baron ve Kenny bu aracı rolün gerçekleşmesi için 

aşağıda belirtilen 4 faktöre işaret etmiştir (Şekil  ); 

 

1) X anlamlı derecede Y’yi etkililer (c yolu),  

 

2) X anlamlı derecede M’yi etkiler (a yolu), 

 

3) M, X’i kontrol eden Y’yi anlamlı derecede etkiler (b yolu), 

 

4) X'in Y üzerindeki doğrudan etkisi M yönünden kontrol edildikten sonra 

istatistiksel olarak sıfırdan farklı olmamalıdır. (c' yolu). 
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M kontrol edildikten sonra X’in Y üzerindeki etkisi sıfıra düştüğünde tam aracılığın 

gerçekleştiği söylenirken, X’in Y üzerindeki etkisi çok yüksek olmayan bir miktarda ama 

sıfır olmayacak şekilde azaldığında kısmı aracılığın meydana geldiği söylenir (Preacher ve 

Hayes, 2008). 

 

Şekil 3.Baron ve Kenny'nin (1986) Basit Aracılık Modeli 

 

 

Araştırmamızda M’in aracılık etkisini ortaya koymak amacıyla Hayes’in (2016) 

SPSS AMOS programı kullanılmıştır. Programda doğrudan, toplam ve dolaylı etki skorları 

ile M’in Y üzerindeki aracılık etkisi incelenmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Ulaşılan 

etki düzeyinin anlamlılığını ölçmek için boostrap güven aralığı uygulanmıştır (% 95). Etki 

büyüklüğü ise toplam etki skorundan doğrudan etki skoru çıkararak sağlanmıştır. Bunun 

sağlanması için bootstrap güven aralığına bakılmalı ve alt sınır ile üst sınırın sıfırın üstünde 

ya da altında olması beklenmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). 

 

 

3.2. Araştırmanın Evreni ve Örneklem Seçimi 

 

 Çalışmanın evrenini, Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesinde 2019-2020 eğitim 

öğretim yılında öğrenim görmekte olan öğrenciler oluşturmaktadır. Çalışmanın örneklem 

grubunu ise, yine bahsi geçen üniversitedeki 18 yaş ve üzeri 475 erkek, 454 kadın olmak 

üzere toplamda 929 gönüllü öğrenci oluşturmaktadır. Çalışma internet ortamında 

gerçekleştirildiği için ve isteyen bütün öğrencilerin katılımının sağlanması adına olasılık 

dışı örnekleme yöntemlerinden kolay örnekleme yöntemi tercih edilmiştir. 
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3.3. Etik 

 

Yapılmış olan bu araştırmada veri toplama aşamasına geçilmeden önce, Çanakkale 

Onsekiz Mart Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsüne bağlı olan Etik Kuruluna başvuru 

yapılmış ve buna ilişkin gerekli izinleralınmıştır (Protokol No: 2020/16, Tarih:05.03.2020). 

 

3.4. Veri toplama Süreci 

 

Çalışmanın verileri, Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesinde öğrenim görmekte 

olan öğrencilerden üniversite belge yönetim sistemi (UBYS) kullanılarak çevrim içi 

şekilde anket yoluyla toplanmıştır. Verilerin toplanmasına 15 Nisan 2020 tarihinde 

başlanılmış olup 12 Ekim 2020 Tarihinde sona erdirilmiştir. 

  

3.5. Veri Toplama Araçları 

 

Araştırmada veri toplama aracı olarak Kişisel Bilgi Formu ile üç farklı ölçek 

Taraftar Psikolojik Bağlılık Ölçeği (Ek-1), On Maddeli Kişilik Ölçeği(Ek-2) ve Futbol 

Taraftarı Tüketim Davranış Ölçeği(Ek-3) kullanılmıştır. Kişisel Bilgi Formunda 

katılımcılardan demografik değişkenler olarak cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim 

gördüğü fakülte veya yüksek okul, eğitim aşaması (ön lisans, lisans, yüksek lisans, 

doktora), kaldığı yer, eğitimini nasıl finanse ettiği, hangi takım taraftarı olduğu, futbol 

müsabakası izleme sıklıkları yanıtlamaları istenmiştir. Bahsi geçen ölçeklerle ile ilgili 

bilgiler aşağıda sunulmaktadır. 

 

3.6. Taraftar Psikolojik Bağlılık Ölçeği 

 

 Taraftar Psikolojik Bağlılık Ölçeği(TPBÖ), Matsuoka (2001) tarafından 

geliştirilmiştir. Taraftarların psikolojik bağlılık düzeyini ölçmek için geliştirilen ölçeğin 

yapı geçerliliğini doğrulayıcı faktör analizine göre; kaynak maliyeti, sosyal zorunluluk ve 

psikolojik maliyet alt boyutlarının her biri 4 maddeden oluşurken, duygusal bağlılık alt 

boyutu 5 madde, kişisel kimlik alt boyutu 6 madde ve bölgesel bağlılık alt boyutuda 7 

madde olmak üzere toplam 30 maddeden ve altı boyutlu alt ölçekten oluşmaktadır. Ölçeğin 

Türkçe uyarlaması ile geçerlik ve güvenirlik çalışması; Bozgeyikli ve arkadaşları (2018) 
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tarafından gerçekleştirilmiştir. TPBÖ’nin Türkçe formunda, ölçeğin yapı geçerliği ve 

faktör yapısı incelenerek doğrulayıcı faktör analizi uygulanmış ve faktör yapıları modelini 

tam olarak desteklememesine rağmen, uyum indekslerini orijinaline yakın olarak 

bulmuşlardır. Geçerlik ve güvenirlilik çalışması üniversite öğrencileri üzerinde yapılmıştır. 

Bundan dolayı da özellikle üniversite öğrencileri üzerinde yapılacak olan çalışmalar için 

uygun bulunmuştur. Ölçeğin tamamında cronbach alpha iç tutarlık katsayısı 0,93 

bulunmuştur. Bu modelin orjinalinde 7’li likert ölçek kullanılmışken, Türkçe formunda 5’li 

likert ölçek kullanmayı uygun görmüşlerdir “(1) Kesinlikle katılmıyorum”, “(5) Kesinlikle 

katılıyorum”.Ölçeğin toplam madde korelasyon katsayıları 0,33 ile 0,69 arasındadır. Sonuç 

olarak, ölçeği güvenilir ve geçerli bir ölçek olduğu anlaşılmaktadır. 

 

3.7. On Maddeli Kişilik Ölçeği 

 

Gosling vd., (2003) tarafından geliştirilen“On-Maddeli Kişilik Ölçeği” (OMKÖ)’in, 

Atak (2013) tarafından Türk kültürüne uyarlanarak, Türk gençlerinde uygunluğu ile ilgili 

çalışma yapılmış, geçerliği ve güvenirliliği test edilmiştir. Dil geçerliği (0,92-0,97 arasında 

değişen korelasyonlar), açımlayıcı (5 faktör ve 10 madde; açıklanan varyans %65,21) ve 

doğrulayıcı (X2/sd: 2,20, GFI .95, AGFI .92, CFI .93, NNFI .91, RMR.04 ve RMSEA .03) 

faktör analizi sonuçları, madde analizi ve ölçüt dayanıklı geçerlik sonuçları önerilen beş-

faktörlü modelin Türk gençlerinde uygunluğunu desteklemektedir. İç tutarlılık (Deneyime 

Açıklık 0,83, Yumuşak başlılık 0,81, Duygusal Dengelilik 0,83, Sorumluluk 0,84 ve Dışa 

Dönüklük 0.86) ve test-tekrar test yöntemine dayalı güvenirlik analizleri sonuçları da 

(n=54; Deneyime Açıklık 0,89, Yumuşak başlılık 0,87, Duygusal Dengelilik 0,89, 

Sorumluluk 0,87 ve Dışa Dönüklük 0,88), ölçeğin kabul edilebilir güvenilirliğine işaret 

etmektedir. Ölçek aslında olduğu gibi Türkçe formu da kişilik özelliklerini açımlayıcı 5 

faktör ve 10 maddeli ölçekten oluşmaktadır. Bu ölçek beş kişilik özelliği olan deneyime 

açıklık, dışa dönüklük, sorumluluk, duygusal dengelilik ve yumuşak başlılık özelliklerini 

ölçmektedir. Maddelerin alt boyutlarından, deneyime açıklık (M5, M10), dışa dönüklük 

(M1, M6), sorumluluk (M3, M8), duygusal dengelilik (M9, M4), yumuşak başlılık (M7, 

M2) olmak üzere her madde iki alt boyuttan oluşmaktadır. Ölçek yedi dereceli likert 

şeklindedir ve aynı zamanda ikişer maddeli alt boyutlardan oluşmaktadır. Bu da ölçeğin 

kabul edilebilir güvenilirliğe sahip olduğunu göstermektedir. 
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3.8. Futbol Taraftarı Tüketim Davranış Ölçeği 

 

Kullanılan bir diğer anket ise, Kim (2008) tarafından geliştirilen ve Hüseyin Köse 

(2014) tarafından Türkçeye uyarlanan futbol taraftarı tüketim davranışı ölçeğidir 

(FTTDÖ). 11 maddeden oluşan ölçek, 5’li likert şeklindedir. Açımlayıcı faktör analizi 

(AFA) ile boyut ve yapı geçerliliği belirlenirken, sonrasında ortaya çıkan 5 faktör, isimleri 

ve iç tutarlılık katsayıları, 1- müsabakaya katılım (0,83), 2- medya tüketimi (0,91), 3- 

lisanslı ürün tüketimi(0,83) 4- ağızdan ağza iletişim ( 0,81), şeklindedir. Futbol taraftarı 

tüketim davranışı ölçeğinin toplam ölçek iç tutarlılık katsayısı ise, 0,90 hesaplanmıştır 

(Köse, 2014). Geçerlik ve güvenirlik analizi için cronbach alpha hesaplanmış ve 

uygulanabilir olduğu görülmüştür. 

 

3.9. Verilerin Analizi 

 

Elde edilen veriler SPSS paket programında yüzde, frekans dağılımları, ikili değişkenlerde 

bağımsız örneklem t testi, ikiden fazla grupların ortalama karşılaştırmalarında ise tek yönlü 

varyans analizi (One-Way Anova) kullanılmıştır. İkiden fazla grupların analizinde 

farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu anlamak üzere Post Hock Tukey testinden 

faydalanılmıştır. Değişkenler arasındaki ilişkiye pearson korelasyon analizi ile bakılırken 

ortaya koyulan modellerin test edilmesi için ise AMOS programı ile aracı değişken analizi 

yapılmıştır. 

 

 

3.10. Araştırmanın Sınırlılıkları 

 

Araştırmanın Marmara bölgesinde yer alan Türkiye süper ligi takım taraftarlarına 

stadyumlarda yüz yüze yapılması planlanmış ve bazı takımlardan gerekli izinler dahi 

alınmıştı. Ancak Covid-19 pandemisi nedeniyle, stadyumlara seyirci alınmasının 

yasaklanması ve maçların seyircisiz oynanması dolayısıyla 15 Nisan 2020- 12 Ekim 2020 

tarihleri arasında ÇOMÜ ubys sistemi üzerinden e-anket yoluyla yapılması uygun 

görülmüştür. 
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Araştırmaya 18 yaş ve üzeri gönüllü katılım sağlayan üniversite öğrencilerine 

uygulanmıştır. 

 

Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesinde 2020-2021 Eğitim öğretim yılında 

öğrenim gören öğrenciler oluşturmaktadır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Bu bölümde çalışmaya ait bulgulara yer verilmiştir. İlk bölümde demografik 

değişkenlere ait yüzde dağılımları verilmiştir.  

 

Tablo 3 

 Katılımcıların cinsiyet durumuna göre dağılımları 

       N % 

 Erkek     475 51.1 

 Kadın     454 48.9 

Toplam            929 100.0 

 

Çalışmaya katılanların 475 kişi (%51,1) erkek, 454 kişi (% 48,9) kadındır.  

 

Tablo 4 

 Katılımcıların medeni durumuna göre dağılımları 

     N % 

Bekâr    892 96.0 

  Evli      37  4.0 

Toplam    929                100.0 

 

Çalışmaya katılanlardan 892 kişi (%96)  bekâr iken, 37 kişi (% 4,0) evlidir.  

 

Tablo 5 

 Katılımcıların eğitim durumuna göre dağılımları 

      N % 

 Ön lisans      214 23.0 

Lisans      662 71.3 

Lisansüstü eğitim         53   5.7 

Toplam      929                100.0 
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Çalışmaya katılanlardan 662 kişi (% 71,3) lisans öğrencisi iken, en az katılım 53 

kişi ile (% 5,7) lisansüstü öğrencileri olmuştur.  

 

 Tablo 6 

 Katılımcıların eğitim sırasında konaklama durumuna göre dağılımları 

 N % 

Ev                                 

Yurt                              

Toplam                         

537 

392 

929 

 

57.8 

42.2 

100.0 

 

 

Çalışmaya katılanlardan 537 kişi (% 57,8)  ev de konaklarken, 392 kişi (% 42,2) 

yurtta kalmaktadır.  
 
 

Tablo 7 
 Katılımcıların tuttukları takıma göre dağılımları 

 N % 
 Beşiktaş 

Fenerbahçe 

Galatasaray 

Diğer 

Toplam 

204 

309 

319 

  97 

929 

22.0 

33.3 

34.3 

10.4 

100.0 

 

Çalışmaya katılanlardan 319 kişi (%34,3) Galatasaray’ı desteklerken, 204 kişi (% 

33,3) Beşiktaş’ı desteklemektedir.  
 
Tablo 8 
Katılımcıların müsabaka izleme sıklığı dağılımı 

 N % 

 Yılda Birkaç Kez 

Ayda Birkaç Kez 

Haftada Bir veya iki Kez 

Haftada üç ve daha Fazla 

Toplam 

411 

196 

185 

137 

929 

44.2 

21.1 

19.9 

14.7 

100.0 
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Çalışmaya katılanlardan 411 kişi (%44,2) yılda birkaç kez müsabaka izlerken, 

haftada 3 ve daha fazla sayıda müsabaka izleyenler ise 137 kişi (14,7) dır. 

 
Tablo 9 
 Katılımcıların eğitim finans dağılımı 

 N % 

 Ailemden Destek Alıyorum 

Burs Alıyorum 

Yarı zamanlı çalışıyorum 

Tam zamanlı çalışıyorum 

Toplam 

557 

230 

              73 

  69 

929 

60.0 

24.8 

7.9 

7.4 

100.0 

 

Katılımcılardan 557 kişi (%60) ailesinden destek alırken, 142 kişi (%15,3) çalışarak 

eğitimini finanse etmektedir. 

 
 
Tablo 10 
Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, Kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının cinsiyet değişkenine göre t testi tablosu 
 

 Cinsiyet N Ortalama Ss T P 
 

 
 TPBÖ 

Erkek 475 3.01 1.02  
9.51 

 
0.00* 

Kadın 454 2.40 0.90   
 

Psikolojik maliyet 
Erkek 475 3.33 1.30  

11.09 
 

0.00* 

Kadın 454 2.40 1.23   
 

Kişisel kimlik 
Erkek 475 3.12 1.21  

8.29 
 

0.00* 

Kadın 454 2.49 1.10   
 

Sosyal zorunluluk 
Erkek 475 2.40 0.99  

6.87 
 

0.00* 

     Kadın 454 1.98 0.84   
 

Duygusal bağlılık 
Erkek 475 3.86 1.18  

7.88 
 

0.00* 

Kadın 454 3.25 1.17   
 

Bölgesel bağlılık 
Erkek 475 2.53 1.18  

5.78 
 

0.00* 

Kadın 454 2.12 0.93   
 

Kaynak maliyeti 
Erkek 475 2.90 1.25  

10.10 
 

 0.00* 

Kadın 454 2.12 1.05   
 

Kişisel Özellikleri  
Erkek 475 4.03 0.61  

1.69 
 

  0.09 
Kadın 454 3.95 0.76   
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Deneyime açıklık Erkek 475 3.97 1.35 2.51 0.01* 

Kadın 454 3.73 1.49   
 

Yumuşak başlılık 
Erkek 475 4.07 1.07  

2.01 
 

 0.04* 

Kadın 454 3.93 1.09   
 

Duygusal denge 
Erkek 475 4.02 1.17  

1.18 
 

  0.23 
Kadın 454 3.92 1.33   

 
  Sorumluluk 

Erkek 475 3.92 1.09  
-0.16 

 
 -0.87 

Kadın 454 3.93 1.14   
 

 Dışadönüklük 
Erkek 475 4.19 1.39  

-0.83 
 

 -0.40 
Kadın 454 4.27 1.44   

 
 
FTTDÖ  

      Erkek  
475 

 
3.86 

 
1.24 

 
9.25 

 
 0.00* 

Kadın 454 3.09 1.30   
 
Müsabakaya katılım 

Erkek 475 3.83 1.32  
 8.95 

 
0.00* 

Kadın 454 3.03 1.40   
 

 Medya tüketimi 
Erkek 475 3.95 1.32  

10.60 
 

0.00* 

Kadın 454 2.98 1.46   
 

Lisanslı ürün tüketimi 
Erkek 475 3.85 1.44  

   5.96 
 

0.00* 

Kadın 454 3.27 1.52   
 

Ağızdan ağza iletişim 
Erkek 475 3.79 1.26  

  8.79 
 

0.00* 

Kadın 454 3.04 1.32   

 

Erkek katılımcıların puan ortalamaları TPBÖ ve alt boyutlarında kadın 

katılımcılardan anlamlı olarak daha yüksek bulunmuştur (p<0.05). 

 

Kişilik özellikleri genel ortalamasında cinsiyete göre anlamlı bir fark görülmezken 

(p>0.05), kişilik özellikleri alt boyutlarından; deneyime açıklık ve yumuşak başlılık alt 

boyutlarında erkekler lehine anlamlı bir fark bulunmuş (p<0.05) ancak duygusal denge, 

sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında anlamlı bir fark görülmemiştir (p>0.05). 

FTTDÖ ve alt boyutlarında erkek katılımcıların puan ortalamaları kadın katılımcılardan 

anlamlı olarak daha yüksek bulunmuştur (p<0.05).  
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Tablo 11 

Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, Kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 

boyutlarının Medeni Durum değişkenine göre t testi tablosu 
 

 MedeniDurum N Ortalama Ss   T P 

 
TPBÖ 

Bekâr 
892 2.72 1.02 

 
0.88 

 
0.37 

Evli 37 2.57 0.83   

 
Psikolojik maliyet 

Bekâr 
892 2.88 1.36 

 
0.68 

 
0.49 

Evli 37 2.72 1.12   

 
Kişisel kimlik 

Bekâr 
892 2.82 1.21 

 
1.16 

 
0.24 

Evli 37 2.59 0.96   

 
Sosyal zorunluluk 

Bekâr 
892 2.20 0.95 

 
0.59 

 
0.55 

Evli 37 2.10 0.80   

 
Duygusal bağlılık 

Bekâr 
892 3.57 1.22 

 
0.49 

 
0.62 

Evli 37 3.47 1.06   

 
Bölgesel bağlılık 

Bekâr 
892 2.34 1.09 

 
0.76 

 
0.44 

Evli 37 2.20 0.93   

 
Kaynak maliyeti 

Bekâr 
892 2.52 1.23 

 
0.76 

 
0.44 

Evli 37 2.37 0.91   

 
Kişilik Özellikleri 

Bekâr 
892 4.00 0.70 

 
1.45 

 
0.14 

Evli 37 3.83 0.58   

  
Deneyime açıklık 

Bekâr 
892 3.87 1.43 

 
2.07 

 
0.03* 

Evli 37 3.37 1.33   

 
Yumuşak başlılık 

Bekâr 
892 3.98 1.09 

 
-2.61 

 
0.00* 

Evli 37 4.45 0.76   

 
Duygusal denge 

Bekâr 
892 3.97 1.25 

 
-0.45 

 
0.64 

Evli 37 4.06 1.25   

 
Sorumluluk 

Bekâr 
892 3.94 1.13 

 
2.06 

 
0.04* 

Evli 37 3.55 0.77   

 
Dışadönüklük 

Bekâr 
892 4.25 1.41 

 
2.26 

 
0.02* 

Evli 37 3.71 1.33   

 
FTTDÖ 

Bekâr 
892 3.48 1.33 

 
0.41 

 
0.67 

Evli 37 3.39 1.25   

 
Müsabakaya katılım 

Bekâr 
892 3.44 1.41 

 
0.23 

 
0.81 

Evli 37 3.39 1.45   

 
Medya tüketimi 

Bekâr 
892 3.47 1.47 

 
0.22 

 
0.82 

Evli 37 3.42 1.34   

 
Lisanslı ürün tüketimi 

Bekâr 
892 3.57 1.50 

 
0.35 

 
0.72 

Evli 37 3.48 1.58   
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Tablonun devamı 
Ağızdan ağza iletişim 

 
Bekâr 

92 3.43 1.35 0.70 0.48 

Evli 37 3.27 1.20   

Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutlarında ortalamalarının medeni durum değişkenine 

göre anlamlı bir fark bulunmamıştır (p>0.05) 

 

Katılımcıların kişilik özellikleri genel ortalama ve duygusal denge alt boyutu 

ortalamalarının, medeni durum değişkenine göre değişmediği görülürken (p>0.05) 

deneyime açıklık, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutunda bekârların lehine, yumuşak 

başlılık alt boyutunda evlilerin lehine anlamlı fark görülmüştür (p<0.05).  Katılımcıların 

FTTDÖ genel ortalamasında ve alt boyutlarında medeni durum değişkenine göre bir fark 

görülmemiştir (p>0.05). 
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Tablo 12 
 Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, Kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının konaklama tipi değişkenine göre t-testi tablosu 
 
 Konaklama N Ortalama Ss T P 

 
TPBÖ 

Ev 

Yurt 

537 

       392 

2.78 

         2.62 

1.01 

             1.00 

 
2.48 0.01* 

  
 

Psikolojik maliyet 
Ev 

Yurt 

537 

392 

3.04 

2.65 

1.35 

1.32 

 
4.42 

 
0.00* 

  

 
 Kişisel kimlik 

Ev 

Yurt 

537 

392 

2.86 

2.75 

1.20 

1.20 

 
1.46 

 
0.14 

  

 
Soysal zorunluluk 

Ev 

Yurt 

537 

392 

2.24 

2.14 

0.94 

0.93 

 
1.57 

 
0.11 

  

 
Duygusal bağlılık 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.66 

3.43 

1.21 

1.21 

 
2.90 

 
 0.00* 

  

 
Bölgesel bağlılık 

Ev 

Yurt 

537 

392 

2.34 

2.32 

1.08 

1.08 

 
0.18 

 
0.85 

  

 
Kaynak maliyeti 

Ev 

Yurt 

537 

392 

2.63 

2.36 

1.23 

1.20 

 
3.29 

 
 0.00* 

  

 
Kişilik özellikleri 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.99 

4.00 

0.70 

0.69 

 
-0.25 

 
 0.79 

  

 
Deneyime açıklık 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.77 

3.95 

1.43 

1.42 

 
-1.89 

 
0.05* 

  

 
Yumuşak başlılık 

Ev 

Yurt 

537 

392 

4.02 

3.97 

1.08 

1.07 

 
  0.64 

 
0.52 

  

 
Duygusal denge 

Ev 

         Yurt 

537 

392 

4.06 

3.85 

1.26 

1.23 

 
2.48 

 
0.01* 

  

 
 
Sorumluluk 

 

 
 Ev 

 
Yurt 

 
537 

 
392 

 
3.91 

 
3.93 

 
            1.11 

 
           1.13 

 
 
-.0.21 

 
 
0.83 

  

 
Dışa dönüklük 

Ev 

Yurt 

537 

392 

4.18 

4.29 

           1.38 

1.46 

 
-,1.23 

 
0.21 

  

 
FTTDÖ 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.60 

3.31 

1.30 

1.34 

 
   3.28 

 
0.00* 

  

 
Müsabakaya katılım 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.56 

3.27 

1.39 

1.43 

 
  3.08 

 
0.00* 
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Medya tüketimi                    

Ev 
 

        Yurt 

537 
 

392 

3.63 
 

3.25 

  1.42 
 

1.50 

  
3.86 

 
0.00* 

  

 
Lisanslı ürün tüketimi 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.65 

3.46 

1.49 

1.53 

 
 1.85 

 
0.06 

  

 
Ağızdan ağza iletişim 

Ev 

Yurt 

537 

392 

3.55 

3.25 

1.32 

1.36 

 
 3.40 

 
0.00* 

  

 

Katılımcıların TPBÖ genel ortalamasında konaklama yeri değişkeninde evde 

konaklayanlar lehine anlamlı bir fark görülmüştür (p<0.05). Yine TPBÖ alt boyutlarından 

psikolojik maliyet, duygusal bağlılık, kaynak maliyetine bakıldığında ev de konaklayanlar 

lehine anlamlı bir fark görülürken, kişisel kimlik, sosyal zorunluluk ve bölgesel bağlılık alt 

boyutlarında anlamlı bir farka rastlanmamıştır (p>0.05). 

 

Kişilik özellikleri genel ortalamasına baktığımızda anlamlı bir fark görülmezken, 

kişilik özellikleri alt boyutlarından deneyime açıklık boyutunda yurtta kalanlar lehine, 

duygusal denge de ise, ev de kalanlar lehine anlamlı bir fark görülmüştür (p<0.05). 

Yumuşak başlılık, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında ise anlamlı bir fark 

görülmemiştir (p>0.05) 

 

Katılımcıların konaklama yeri değişkenine göre FTTDÖ ortalamalarına 

bakıldığında, ev de konaklayanların lehine anlamlı bir fark tespit edilmiştir (p<0.05). 
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Tablo 13 
Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının maddi durum değişkenine göre Tek Yönlü Varyans Analizi tablosu 
 

 N Ortalama Ss F p Post-Hoc 

 
                            
TPBÖ 

 Destek Alıyoruma 

 Burs Alıyorumb 

 Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 

 Tam Zamanlı 

Çalışıyorumd 

557 
230 
73 
69 

2.72 
2.59 
2.86 
2.86 

1.03 
0.98 
0.96 
1.00 

 
2.19 

 
0.08 

 
- 

    
   

   

 
                           
Psikolojik maliyet 

Ailemden Aileden 
Destek Alıyoruma 557 2.89 1.37    

Burs Alıyorumb 230 2.67 1.33 3.56 0.01* c/b, d/b 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.13 1.32    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.15 1.26    

 
                           
Kişisel kimlik 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 2.81 1.19    

Burs Alıyorumb 230 2.74 1.23 1.40 0.24 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.05 1.15    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 2.91 1.19    

 
                           
Sosyal zorunluluk 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 2.22 0.94    

Burs Alıyorumb 230 2.09 0.94 1.58 0.19 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 2.20 0.87    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 2.33 0.98    

 
                           
Duygusal bağlılık 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.59 1.24    

Burs Alıyorumb 230 3.41 1.17 1.72 0.16 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.68 1.20    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.69 1.15    

 
                           
Bölgesel bağlılık 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 2.34 1.11    

Burs Alıyorumb 230 2.24 0.98   - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 2.42 1.11 1.25 0.28  

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 2.49 1.12    

 
                          
Kaynak maliyeti 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 2.53 1.22    

Burs Alıyorumb 230 2.37 1.24 2.12 0.09 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 2.72 1.21    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 2.67 1.19    

 
                          
Kişilik Özelliği 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.98 0.69    

Burs Alıyorumb 230 4.01 0.69   - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 4.03 0.71 0.16 0.92  

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.98 0.70    
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Deneyime açıklık 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 

557 3.90 1.46 

Burs Alıyorumb 230 3.85 1.41 1.15 0.32 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.65 1.31    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.65 1.33    

 
                         
Yumuşak başlılık 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.93 1.06    

Burs Alıyorumb 230 4.09 1.11 4.99 0.00* d/a, d/c 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.84 1.10    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 4.40 1.03    

 
                         
Duygusal denge 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.93 1.25    

Burs Alıyorumb 230 3.90 1.28 2.69 0.04* - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 4.28 1.14    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 4.21 1.23    

 
 
                         
Sorumluluk 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.91 1.11    

Burs Alıyorumb 230 3.93 1.12 1.46 0.22 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 4.12 1.19    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.73 1.09    

 
 
                         Dışa 
dönüklük 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 4.24 1.35    

Burs Alıyorumb 230 4.27 1.50 1.28 0.27 - 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 4.28 1.60    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.91 1.38    

 
 

                         
FTTDÖ 

Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.47 1.35    

Burs Alıyorumb 230 3.32 1.31 3.40 0.01* c/b 
Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.77 1.20    

Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.78 1.14    

 
 
 
                         
Müsabakaya 
katılım 

 
 

 Ailemden Destek 
Alıyoruma 

 
 

557 

 
 

3.44 

 
 

1.45 

 
 
 

  

 Burs Alıyorumb 230 3.30 1.40    
 Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.60 1.37 2.41 0.06 - 

 Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.78 1.19    

                        
Tablonun devamı  
 
                      
Medya tüketimi 

 
 Ailemden Destek 
Alıyoruma 

 
557 

 
3.47 

 
1.50 

   

 Burs Alıyorumb 230 3.25 1.49    
 Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.83 1.24 5.05 0.00* d/b, c/b 

 Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd 69 3.88 1.21    

 
 
                      
Lisanslı ürün 
tüketimi 

 Ailemden Destek 
Alıyoruma 557 3.54 1.52    

 Burs Alıyorumb 230 3.50 1.50    
 Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc 73 3.82 1.43 1.08 0.35  

 Tam Zamanlı Çalışıyorumd 69 3.72 1.49    
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Ağızdan ağza 
iletişim 

 Ailemden Destek 
Alıyoruma            557         3.42     1.37 

   

 Burs Alıyorumb            230         3.24     1.34    
 Yarı Zamanlı 
Çalışıyorumc              73         3.78     1.24 

   4.33 0.00*             d/b, c/b 

 Tam Zamanlı 
Çalışıyorumd              69         3.72     1.17 

   

 
Katılımcıların TPBÖ genel ortalaması ve TPBÖ alt boyutlarından kişisel kimlik, 

sosyal zorunluluk, duygusal bağlılık, bölgesel bağlılık, kaynak maliyeti alt boyutlarının 

finanse olma şekillerine göre anlamlı bir fark görülmemiştir (p>0.05). Bununla birlikte 

TPBÖ alt boyutlarından olan psikolojik maliyet alt boyutunda anlamlı bir farklılık 

bulunmuştur. Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan Post-hoc 

tukey testine göre yarı zamanlı ve tam zamanlı çalıştığını belirten katılımcıların puan 

ortalamalarının burs aldığını ifade eden katılımcılardan anlamlı olarak yüksektir.  

 Kişilik özelliği genel ortalaması ve kişilik özelliği alt boyutlarından deneyime 

açıklık, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında katılımcıların finanse olma türlerine 

göre değişmediği görülürken, yumuşak başlılık ve duygusal denge alt boyutlarında anlamlı 

farklılık bulgulanmıştır (p<0.05). Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için 

yapılan Post-hoc tukey testine göre yumuşak başlılık alt boyutunda tam zamanlı çalıştığını 

ifade eden katılımcıların yarı zamanlı çalışan ve aileden destek alanlardan puan 

ortalamalarının anlamlı olarak yüksek olduğu görülmektedir. Duygusal denge alt 

boyutunda anlamlı fark ortaya çıkmışsa da yapılan Post- hoc tukey testinde gruplar 

arasında anlamlı bir farklılık görülmemiştir. 

FTTDÖ genel ortalama puanlarının katılımcıların finanse olma çeşitlerine maddi 

durum değişkeni anlamlı bir fark tespit edilmiştir (p<0.05). Farkın hangi gruplar arasında 

olduğunu belirlemek için yapılan Post-hoc tukey testine göre yarı zamanlı çalışanların burs 

alanlardan ortalamalarının anlamlı olarak yüksek olduğu bulunmuştur. FTTDÖ alt 

boyutlarından müsabakaya katılım ve lisanslı ürün tüketimi alt boyutlarında anlamlı bir farka 

rastlanmazken (p<0.05), medya tüketimi ve ağızdan ağza iletişimde çalışanlar lehine anlamlı 

bir fark tespit edilmiştir (p<0.05). Yapılan Post-hoc tukey testine göre medya tüketimi alt 

boyutunda ve  ağızdan ağza iletişim alt boyutunda tam zamanlı ve yarı zamanlı çalışanların 

burs alarak finanse olduğunu belirtenlere göre puan ortalamaları anlamlı olarak daha yüksek 

çıkmıştır.  
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Tablo 14 
Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, Kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının tuttukları takım değişkenine göre Tek Yönlü Varyans Analizi tablosu 

 
N Ortalama Ss 

 
f 

 
p 

 
Post-Hoc 

 
 
TPBÖ 

Beşiktaşa 204 2.82 0.97    
Fenerbahçeb 309 2.61 0.93 2.29 0.07    - 
Galatasarayc 319 2.70 1.00    
Diğerd 97 2.83 1.31    
Toplam 929 2.71 1.01    

 
 
Psikolojik maliyet 

Beşiktaşa 204 3.07 1.37    
Fenerbahçeb 309 2.80 1.28 2.02 0.10   - 
Galatasarayc 319 2.86 1.32    
Diğerd 97 2.75 1.59    
Toplam 929 2.87 1.35    

 
 
Kişisel kimlik 

Beşiktaşa 204 3.00 1.19    
Fenerbahçeb 309 2.73 1.14 2.23 0.08   - 
Galatasarayc 319 2.78 1.20    
Diğerd 97 2.81 1.36    
Toplam 929 2.82 1.20    

 
 
Sosyal zorunluluk 

Beşiktaşa 204 2.27 0.90    
Fenerbahçeb 309 2.15 0.87 0.62 0.60  
Galatasarayc 319 2.19 0.98     - 
Diğerd 97 2.19 1.12    
Toplam 929 2.19 0.94    

 
 
Duygusal bağlılık 

Beşiktaşa 204 3.79 1.11    
Fenerbahçeb 309 3.47 1.16    
Galatasarayc 319 3.59 1.20  4.77 0.00* a/b,d 
Diğerd 97 3.28 1.52    
Toplam 929 3.56 1.21    

 
 
Bölgesel bağlılık 

Beşiktaşa 204 2.22 0.97    
Fenerbahçeb 309 2.15 0.95 22.47 0.00* d/a,b,c 
Galatasarayc 319 2.33 1.00    
Diğerd 97 3.13 1.53    
Toplam 929 2.33 1.08    

 
 
Kaynak maliyeti 

Beşiktaşa 204 2.70 1.25    
Fenerbahçeb 309 2.43 1.13   2.10  0.09    - 
Galatasarayc 319 2.48 1.20    
Diğerd 97 2.52 1.46    
Toplam 929 2.52 1.22    

 
 
Kişilik Özellikleri 

Beşiktaşa 204 4.03 0.74    
Fenerbahçeb 309 3.98 0.64    
Galatasarayc 319 4.01 0.71   0.46   0.71  
Diğerd 97 3.94 0.70    
Toplam 929 3.99 0.69    

 
 
Deneyime açıklık 

Beşiktaşa 204 3.81 1.47    
Fenerbahçeb 309 3.74 1.41    
Galatasarayc 319 3.94 1.44   1.28    0.27     - 
Diğerd 97 3.97 1.36    
Toplam 929 3.85 1.43    

 
 
Yumuşak başlılık 

Beşiktaşa 204 4.11 1.12    
Fenerbahçeb 309 3.95 1.04    
Galatasarayc 319 4.02 1.07    1.43    0.23      - 
Diğerd 97 3.86 1.11    
Toplam 929 4.00 1.08    
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Duygusal denge Beşiktaşa 204 3.94 1.19 
Fenerbahçeb 309 3.98 1.24    
Galatasarayc 319 4.03 1.29 0.89 0.44      - 
Diğerd 97 3.80 1.28    
Toplam 929 3.97 1.25    

 
Sorumluluk 

Beşiktaşa 204 3.92 1.14    
Fenerbahçeb 309 3.95 1.09    
Galatasarayc 319 3.92 1.13 0.37 0.77        - 
Diğerd 97 3.81 1.11    
Toplam 929 3.92 1.12    

 
 
Dışa dönüklük 

Beşiktaşa 204 4.35 1.47    
Fenerbahçeb 309 4.26 1.37    
Galatasarayc 319 4.12 1.38 1.08 0.35        - 
Diğerd 97 4.23 1.51    
Toplam 929 4.23 1.41    

 
 
FTTDÖ 

Beşiktaşa 204 3.68 1.25    
Fenerbahçeb 309 3.38 1.28    
Galatasarayc 319 3.50 1.32 2.72 0.04*        a/b 
Diğerd 97 3.32 1.58    
Toplam 929 3.48 1.32    

 
 
Müsabakaya 
katılım 

Beşiktaşa 204 3.64 1.36    
Fenerbahçeb 309 3.31 1.41    
Galatasarayc 319 3.45 1.36 2.22 0.08          - 
Diğerd 97 3.40 1.65    
Toplam 929 3.44 1.41    

 
 
Medya tüketimi 

Beşiktaşa 204 3.60 1.42    
Fenerbahçeb 309 3.40 1.46            - 
Galatasarayc 319 3.51 1.46 1.26 0.28  
Diğerd 97 3.31 1.62    
Toplam 929 3.47 1.47    

 
 
Lisanslı ürün 
tüketimi 

Beşiktaşa 204 3.88 1.38    
Fenerbahçeb 309 3.48 1.48    
Galatasarayc 319 3.54 1.49 4.34 0.00*  
Diğerd 97 3.30 1.77    
Toplam 929 3.57 1.50    

 
 
Ağızdan ağza 
iletişim 

Beşiktaşa 204 3.60 1.24    
Fenerbahçeb 309 3.30 1.31    
Galatasarayc 319 3.48 1.36 2.49 0.05*  
Diğerd 97 3.31 1.57    
Toplam 929 3.43 1.34    

 

Katılımcıların TPBÖ ortalamasının tuttukları takım değişkenine göre anlamlı bir 

fark görülmemiştir (p>0.05). Psikolojik maliyet, sosyal zorunluluk, kişisel kimlik ve 

kaynak maliyeti gibi alt boyutlarında tutukları takım değişkenine göre anlamlı bir fark 

görülmezken (p>0.05), duygusal bağlılık alt boyutunda Beşiktaş’ı desteklediğini belirten 

katılımcıların ortalamaları, Fenerbahçe ve diğer takımları tuttuğunu ifade edenlerden 

anlamlı olarak daha yüksek çıkmıştır (Post-hoc tukey). Bölgesel bağlılık alt boyutunda ise, 

diğer takımları desteklediğini ifade edenlerin puan ortalaması Beşiktaş, Galatarasay ve 

Fenerbahçe’yi desteklediğini ifade edenlerden anlamlı olarak daha yüksek çıkmıştır 

(p<0.05).  
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Katılımcıların kişilik özellikleri ve alt boyutları ortalamalarına bakıldığında 

tuttukları takım değişkenine göre anlamlı bir fark tespit edilmemiştir (p>0.05). 

Katılımcıların FTTDÖ genel ortalama puanlarının desteklenen takım değişkenine 

göre anlamlı olarak farklılaşmaktadır ve hangi gruplar arasında fark olduğunu belirlemek 

için Post-hock tukey testi yapılmıştır. Bu teste göre Beşiktaş takımını destekleyen 

taraftarların ortalamaları Fenerbahçe’yi destekleyenlerden daha yüksek çıkmıştır. (p<0.05). 

Müsabakaya katılım ve medya tüketimi alt boyutlarında taraftarlar arasında tüketim 

davranışlarında anlamlı bir fark tespit edilemezken, lisanslı ürün tüketiminde anlamlı fark 

bulunmuştur ve yapılan Post-hoc tukey testinde Beşiktaş’ı destekleyen taraftarların puan 

ortalamalarının Fenerbahçe ve diğer takımları desteklediğini ifade edenlerden anlamlı 

olarak daha yüksek çıkmıştır. Yine ağızdan ağza iletişim alt boyutunda anlamlı fark 

bulunmuştur ve yapılan Post-hoc tukey testinde Beşiktaş’ı destekleyen taraftarların puan 

ortalamalarının Fenerbahçe’yi desteklediğini ifade edenlerden anlamlı olarak daha yüksek 

çıkmıştır. 
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Tablo 15 
Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının müsabaka izleme sıklığına göre Tek Yönlü Varyans Analizi tablosu 

 
    N 

Ortalam
a Ss 

 
 

f 

 
 
p 

 
 
Post-Hoc 

 
 
TPBÖ 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.10 

2.79 

3.27 

3.69 

0.81 

  0.86 

0.81 

0.70 

   
175.48 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Psikolojik 
maliyet 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

 411 

  196 

185 

137 

2.01 

3.01 

3.60 

4.29 

1.02 

1.17 

1.12 

0.82 

   
206.61 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
      b/a 

   
   

 
 
Kişisel kimlik 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.14 

2.91 

3.37 

3.94 

1.00 

1.04 

1.01 

0.88 

   
139.26 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Sosyal 
zorunluluk 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

1.82 

2.17 

 2.52 

2.89 

0.81 

0.90 

0.93 

0.83 

   
 63.65 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Duygusal 
bağlılık 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

 137 

2.76 

3.78 

4.31 

  4.66 

1.05 

1.02 

0.79 

0.62 

   
201.84 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Bölgesel bağlılık 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

1.98 

2.32 

2.73 

2.84 

0.94 

0.98 

1.14 

1.17 

   
   35.89 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Kaynak maliyeti 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

1.76 

2.57 

3.18 

3.82 

0.81 

1.06 

105 

1.03 

   
  201.86  0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Kişilik Özelliği 

 

Yılda birkaç keza 
 

411 
 

3.94 
 

0.72 

   

Ayda birkaç kezb 196 4.01 0.73 2.62 0.05*    d/a 

Haftada bir veya iki kezc 185 4.00 0.64    

Haftada üç ve daha fazlad 137 4.13 0.62    

 
 
Deneyime açıklık 

Yılda birkaç keza  411  3.85  1.44    

Ayda birkaç kezb 196 3.77 1.44 0.39 0.75  

Haftada bir veya iki kezc 185 3.87 1.41                       - 
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Haftada üç ve daha fazlad 137 3.94  1.42    

 
 
Yumuşak başlılık 

Yılda birkaç keza 411 3.90  1.12    

Ayda birkaç kezb 196 4.00  1.07 2.81 0.03*     c/a 

Haftada bir veya iki kezc 185 4.15  1.04    

Haftada üç ve daha fazlad 137 4.11  0.99    

 
 
Duygusal denge 

Yılda birkaç keza 411 3.79  1.25    

Ayda birkaç kezb 196 4.09  1.24 5.36 0.00*       d/a, b/a 

Haftada bir veya iki kezc 185 4.05  1.30    

Haftada üç ve daha fazlad 137 4.21  1.14    

 
Sorumluluk 

Yılda birkaç keza 411  3.87 1.15    

Ayda birkaç kezb 196 3.91   1.17 1.80 0.14          - 

Haftada bir veya iki kezc 185 3.90   0.99    

Haftada üç ve daha fazlad 137 4.12   1.10    

 
 
Dışa dönüklük 

Yılda birkaç keza 411 4.28 1.44    

Ayda birkaç kezb 196 4.28 1.34 1.41 0.23          - 

Haftada bir veya iki kezc 185 4.04 1.45    

Haftada üç ve daha fazlad 137 4.26 1.37    

 
 
FTTDÖ 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.52 

3.83 

4.36 

4.66 

1.15 

1.02 

0.78 

0.55 

   
249.27 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   

 
 
Müsabakaya 
katılım 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.46 

3.77 

4.38 

4.64 

1.25 

1.10 

0.92 

0.61 

   
217.53 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   

 
 
Medya tüketimi 

 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.31 

3.95 

4.54 

4.81 

1.21 

1.08 

0.74 

0.43 

   
338.67 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
 
Lisanslı ürün 
tüketimi 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.71 

3.89 

4.35 

4.64 

1.47 

1.33 

1.02 

0.83 

   
119.72 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 
Ağızdan ağza 
iletişim 

Yılda birkaç keza 

Ayda birkaç kezb 

Haftada bir veya iki kezc 

Haftada üç ve daha fazlad 

411 

196 

185 

137 

2.59 

3.71 

4.16 

4.54 

1.24 

1.12 

0.92 

0.71 

   
158.46 0.00* d/a,b,c, 

c/a,b  
       b/a 

   
   

 

Katılımcıların TPBÖ ortalaması ve alt boyutları puan ortalamalarının müsabaka 

izleme sıklığı değişkenine göre anlamlı olarak değişmektedir (p<0.05). Farkın hangi 

gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan Post- hoc tukey testine göre; yılda 

birkaç kez müsabaka izleyenlerin ortalamaları ayda birkaç kez izleyenlere göre daha 
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düşük, ayda birkaç kez müsabaka izlediğini belirtenlerin ortalaması haftada bir veya iki 

kez izleyenlerden daha düşük, haftada bir veya iki kez müsabaka izlediğini belirtenlerin 

ortalaması haftada üç veya daha fazla müsabaka izleyenlerden daha düşüktür. Yani 

müsabaka maç izleme sayısı arttıkça TPBÖ puan ortalamaları artmaktadır. 

 

Katılımcıların kişilik özellikleri ve alt boyutlarından yumuşak başlılık ve duygusal 

denge puan ortalamaları müsabaka izleme sıklığı değişkenine göre anlamlı olarak 

değişmektedir (p<0.05). Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan 

Post-hoc tukey testine göre; kişilik özelliği genel ortalamasında yılda birkaç  kez 

müsabaka izleyenlerin ortalamasının haftada üç veya daha fazla müsabaka izleyenlerin 

ortalamasından anlamlı olarak daha düşük olduğu, yumuşak başlılık alt boyutunda yılda 

birkaç kez müsabaka izleyenlerin ortalamasının haftada bir veya iki kez müsabaka 

izleyenlerin ortalamasından anlamlı olarak daha düşük olduğu görülmektedir. Kişilik 

özelliği alt boyutlarından deneyime açıklık, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında 

müsabaka izlenme değişkeninde anlamlı bir fark tespit edilmemiştir (p>0.05). 

 

Katılımcıların FTTDÖ ve alt boyutlarının ortalamalarının müsabaka izleme sıklığı 

değişkenine göre haftada üç ve daha fazla izlenme anlamlı şekilde farklılık göstermiştir 

(p<0.05). Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan Post-hoc tukey 

testine göre; yılda bir kaç kez müsabaka izleyenlerin ortalamaları ayda birkaç kez 

izleyenlere göre daha düşük, ayda birkaç kez müsabaka izlediğini belirtenlerin ortalaması 

haftada bir veya iki kez izleyenlerden daha düşük, haftada bir veya iki kez müsabaka 

izlediğini belirtenlerin ortalaması haftada üç veya daha fazla müsabaka izleyenlerden 

daha düşüktür. Yani müsabaka maç izleme sayısı arttıkça FTTDÖ puan ortalamaları 

artmaktadır. 
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Tablo 16 
Katılımcıların TPBÖ ve alt boyutları, Kişilik özellikleri ve alt boyutları, FTTDÖ ve alt 
boyutlarının eğitim durumuna göre Tek Yönlü Varyans Analizi tablosu 

 

N Ortalama Ss 

 

f 

 

p 

 

Post 

Hoc 
 

TPBÖ 
Ön Lisans 214 2.91 0.99    
Lisans 662 2.65 1.02 5.42 0.00* a/b 

Lisansüstü   53 2.74 0.89    
Toplam 929 2.71 1.01    

 
Psikolojikmaliyet 

Ön Lisans 214 3.04 1.33    
Lisans 662   2.81 1.36 2.76 0.06 - 

Lisansüstü   53 3.04 1.24    
  Toplam 929 2.87 1.35    

 
Kişiselkimlik 

Ön Lisans 214 3.05 1.21    
Lisans 662 2.75 1.20 5.23 0.00* a/b 
Lisansüstü   53 2.75 1.01    
 Toplam 929 2.82 1.20    

 
Sosyalzorunluluk 

Ön Lisans 214 2.40 0.93    
Lisans 662 2.12 0.95 7.55 0.00* a/b 

Lisansüstü   53 2.28 0.81    
Toplam 929 2.19 0.94    

 
 
Duygusalbağlılık 

Ön Lisans 214 3.75 1.16    
Lisans 662 3.50 1.23 3.65 0.02* a/b 

Lisansüstü   53 3.61 1.20    
Toplam 929 3.56 1.21    

 
 
Bölgeselbağlılık 

Ön Lisans 214 2.51 1.09    
Lisans 662 2.27 1.08 4.02 0.01* a/b 
Lisansüstü   53 2.30 1.03    
Toplam 929 2.33 1.08    

 
 
Kaynakmaliyeti 

Ön Lisans 214 2.70 1.20    
Lisans 662 2.45 1.23 3.37 0.03* a/b 

Lisansüstü   53 2.56 1.10    
Toplam 929 2.52 1.22    

 
 
Kişilik Özellikleri 

Ön Lisans 214 4.17 0.83    
Lisans 662 3.94 0.64 8.97 0.00*  
Lisansüstü   53 3.92 0.63    
Toplam 929 3.99 0.69    

 
 
Deneyimeaçıklık 

 

Ön Lisans 214 3.95 1.53    
Lisans 662 3.85 1.41 2.05 0.12    - 

Lisansüstü   53 3.50 1.20    
Toplam 929 3.85 1.43    
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Yumuşakbaşlılık 

 Ön Lisans 214  4.13      1.29    
 Lisans 662 3.94 1.01    
 Lisansüstü   53 4.25 0.87 3.97 0.01* Fark yok 
Toplam 929 4.00 1.08    

 
Duygusaldenge 

Ön Lisans 214 3.99 1.40    
Lisans 662 3.94 1.22 1.61 0.19     - 
Lisansüstü   53 4.26 0.99    

Toplam 929 3.97 1.25    
 

Sorumluluk 
Ön Lisans 214 4.26 1.24    

Lisans 662 3.82 1.07 13.42 0.00* a/b,c 
Lisansüstü   53 3.76 0.90    
Toplam 929 3.92 1.12    

 
Dışadönüklük 

Ön Lisans 214 4.52 1.55    
Lisans 662 4.17 1.35  7.44 0.00* a/b,c 
Lisansüstü   53 3.81 1.41    
Toplam 929 4.23 1.41    

 
FTTDÖ 

Ön Lisans 214 3.67 1.25    
Lisans 662 3.40 1.35 4.77 0.00*  
Lisansüstü   53 3.76 1.12    
Toplam 929 3.48 1.32    

 
Müsabakayakatılı

m 

Ön Lisans 214 3.68 1.33    
Lisans 662 3.34 1.44 5.57 0.00*  
Lisansüstü   53 3.69 1.31    
Toplam 929 3.44 1.41    

 
Medyatüketimi 

Ön Lisans 214 3.64 1.43    
Lisans 662 3.38 1.49 4.93 0.00* Fark yok 
Lisansüstü   53 3.91 1.18    
Toplam 929 3.47 1.47    

 
Lisanslıürüntüketi

mi 

Ön Lisans 214 3.74 1.45    
Lisans 662 3.50 1.53 2.66 0.07 - 
Lisansüstü   53 3.77 1.42    
Toplam 929 3.57 1.50    

 
Ağızdanağzailetişi

m 

Ön Lisans 214 3.63 1.29    
Lisans 662 3.34 1.37    
Lisansüstü 

  53 3.64 1.06 
 

4.34 

0.01

* 

 

Toplam 929 3.43 1.34    
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Katılımcıların TPBÖ ve alt boyut ortalamalarından kişisel kimlik, sosyal 

sorumluluk, duygusal bağlılık, bölgesel bağlılık ve kaynak maliyetleri puan ortalamalarının 

eğitim durumu değişkenine göre anlamlı olarak farklılaşmaktadır (p<0.05). Farkın hangi 

gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan post-hoc tukey testine göre; TPBÖ genel 

ortalaması ve kişisel kimlik, sosyal sorumluluk, duygusal bağlılık, bölgesel bağlılık ve 

kaynak maliyetleri alt boyutlarında ön lisans okuduğunu ifade edenlerin puan 

ortalamalarının lisans eğitimi alanlardan anlamlı olarak yüksek çıkmıştır. Bununla birlikte 

psikolojik maliyet alt boyutunda ise anlamlı bir farklılık bulunmamıştır (p>0.05) 

 

Kişilik özellikleri alt boyutlarından deneyime açıklık ve duygusal denge alt 

boyutlarında eğitim durumu değişkenine göre anlamlı fark görülmemiştir (p>0.05). Kişilik 

özellikleri genel ortalaması, alt boyutlardan yumuşak başlılık, sorumluluk ve dışa dönüklük 

alt boyutlarında eğitim durumuna göre anlamlı farklılık görülmüştür (p<0.05). Hangi 

gruplar arasında fark olduğunun tespiti için yapılan post-hoc tukey testine göre; yumuşak 

başlılık alt boyutunda gruplar arası olan farkın anlamlı olmadığı görülmektedir. Kişilik 

özellikleri, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında ise, ön lisans öğrencilerinin puan 

ortalamalarının lisans ve lisansüstü öğrencilerinden anlamlı olarak yüksek olduğu 

görülmektedir. 

 

Katılımcıların FTTDÖ ve alt boyutlarından müsabakaya katılım, medya tüketimi ve 

ağızdan ağza iletişim ortalamaları eğitim durumuna göre anlamlı olarak farklılık 

gösterirken, lisanslı ürün tüketimi alt boyutu puan ortalaması eğitim durumuna göre 

anlamlı olarak farklılaşmamaktadır. 

 

Yapılan post -hock tukey testine göre; FTTDÖ genel ortalaması, müsabakaya 

katılım ve ağızdan ağza iletişim alt boyutunda ön lisans öğrencilerinin puan 

ortalamalarının lisans mezunu olan öğrencilerden anlamlı olarak daha yüksektir.  
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Tablo 17 

TPB’nın FTTD üzerine etkisinde yumuşak başlılığın aracı etkisi  

 Sonuç Değişkeni  
Yumuşak Başlılık FTTD  

 β SH Β SH P 
TPB (c yolu)  0.83 0,02 *** 
R²  0,69  
TPB (a yolu) 0,20 0,03  *** 
R² 0,40   
TPB (cı yolu)  0,83 0,024 *** 
Yumuşak Başlılık (b yolu)  0,00 0,023 .868 
R²  -  
Dolaylı Etki  0,001*(-0,010-0,011)  
P<0,05 

 

TPB’nin FTTD üzerinde toplam etkisi istatiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β= 

1,09/0,83; p<0,001). TPB ile yumuşak başlılık  arasında pozitif bir yol katsayısı, regresyon 

katsayısı elde edilmiştir (β= 0,20/21; p<0,001). Yumuşak başlılık ile FTTD arasındaki 

regresyon katsayısı istatiksel açıdan anlamlı değildir. TPB ile FTTD arasındaki dolaylı etki 

0,001 ve % 95 güven aralığı, düzeltilmiş yüzdelik önyargı metoduna göre alt sınır değeri -

0,010, üst sınır değeri ise 0,011 olarak elde edilmiştir. -0,010–0,011 ve bu aralık 0 değerini 

içerdiğinden dolaylı etki istatiksel olarak anlamlı bulunmamıştır (p; 0,03). 

 

Şekil 4: TPB ve FTTDÖ arasındaki ilişkide yumuşak başlılık aracı rolü 
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Tablo 18 

TPB’nın FTTD üzerine etkisinde sorumluluğun aracı etkisi  

 Sonuç Değişkeni  
Sorumluluk FTTD  

 β SH β SH p 
TPB (c yolu)  0.83 0,02 *** 
R²  0,69  
TPB (a yolu) 0,210 0,035  *** 
R² 0,04   
TPB (cı yolu)  0,83 0,024 *** 
Sorumluluk (b yolu)  -0,02 0,022 ,178 
R²    
Dolaylı Etki  -0,007*(-0,018-0,003)  
P<0,05 

 

TPB’nin FTTD üzerinde toplam etkisi istatiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β= 

1,09/0,83; p<0,001). TPB ile sorumluluk arasında pozitif bir yol katsayısı, regresyon 

katsayısı elde edilmiştir (β= 0,20/21; p<0,001). Sorumluluk ile FTTD arasındaki regresyon 

katsayısı istatiksel açıdan anlamlı değildir (β=-0,03, P=0,178). TPB ile FTTD arasındaki 

dolaylı etki 0,001 ve % 95 güven aralığı, düzeltilmiş yüzdelik önyargı metoduna göre alt 

sınır değeri -0,018, üst sınır değeri ise 0,003 olarak elde edilmiştir. -0,018–0,003 ve bu 

aralık 0 değerini içerdiğinden dolaylı etki istatiksel olarak anlamlı bulunmamıştır. 

 

Şekil 5: TPB ve FTTDÖ arasındaki ilişkide sorumluluk aracı rolü 

 



  

73 
 

Tablo 19 

TPB’nın FTTD üzerine etkisinde duygusal dengeliliğin aracı etkisi  

 Sonuç Değişkeni  
Duygusal dengelilik FTTD  

 β SH β SH P 
TPB (c yolu)  0.83 0,02 *** 
R²  0,69  
TPB (a yolu) 0,23 0,040  *** 
R² 0,053   
TPB (cı yolu)  1,084 0,024 *** 
Duygusal dengelilik (b 
yolu) 

 0,029 0,020 ,136 

R²    
Dolaylı Etki  0,008*(-0,003-0,020)  
P<0,05 

 

TPB’nin FTTD üzerinde toplam etkisi istatiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β= 

0,83; p<0,001). TPB ile duygusal dengelilik arasında pozitif bir yol katsayısı, regresyon 

katsayısı elde edilmiştir (β= 0,23; p<0,001). Duygusal dengelilik ile FTTD arasındaki 

regresyon katsayısı istatiksel açıdan anlamlı değildir (β=0,029, P=0,136). TPB ile FTTD 

arasındaki dolaylı etki 0,008 ve % 95 güven aralığı, düzeltilmiş yüzdelik önyargı metoduna 

göre alt sınır değeri -0,003, üst sınır değeri ise 0,020 olarak elde edilmiştir. -0,018 – 0,003 

ve bu aralık 0 değerini içerdiğinden dolaylı etki istatiksel olarak anlamlı bulunmamıştır. 

Kişilik ölçeğinde ifadeler ve boyutların değerlendirilmesi, ana kaynakta belirtilen 

kıstaslar çerçevesinde olmuştur. Bu kapsamda, içe/dışa dönük olma boyutunda elde edilen 

boyut değeri; ortalamanın üstünde ise dışa dönük, ortalamanın altında ise içe dönük 

kişilikten bahsedilmektedir. Benzer şekilde duygusal denge/nörotizm boyutunda elde 

edilen değer; ortalamanın altında ise duygusal denge, ortalamanın üstünde ise duygusal 

olarak dengesizlik/nörotizm kabul edilmektedir. Son olarak tutarlı/tutarsız olma 

boyutunda; düşük ortalama verilen cevapların tutarlılığını, yüksek ortalama ise verilen 

cevapların tutarsızlığını ifade etmektedir (Bal & Şahin, 2011). Dolayısıyla Z Kuşağı olarak 

değerlendirilen katılımcıların kişilik özellikleri; dışa dönük, duygusal olarak dengesiz ve 

tutarlı olarak tespit edilmiştir. Bu kapsamda literatürde belirtilen sonucu destekler 

bulgulara erişilebilmektedir (Eryılmaz & Ercan, 2011; Takkin, 2020).  
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Şekil 6: TPB ve FTTDÖ arasındaki ilişkide duygusal denge aracı rolü 

 

 

Tablo 20 

TPB’nın FTTD üzerine etkisinde dışa dönüklüğün aracı etkisi  

 Sonuç Değişkeni  
Dışa dönüklük FTTD  

 β SH β SH p 
TPB (c yolu)  0.83 0,02 *** 
R²  0,69  
TPB (a yolu) 0,185 0,045  *** 
R² 0,053   
TPB (cı yolu)  1,095 0,024 *** 
Dışa dönüklük (b yolu)  -0,014 0,017 ,414 
R²    
Dolaylı Etki  -0,003*(-0,010-0,004)  
P<0,05 

 

TPB’nin FTTD üzerinde toplam etkisi istatiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β= 

0,83; p<0,001). TPB ile dışa dönüklük arasında pozitif bir yol katsayısı, regresyon 

katsayısı elde edilmiştir (β= 0,185; p<0,001). Dışa dönüklük ile FTTD arasındaki 
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regresyon katsayısı istatiksel açıdan anlamlı değildir (β=-0,014, P=,414). TPB ile FTTD 

arasındaki dolaylı etki -0,003 ve % 95 güven aralığı, düzeltilmiş yüzdelik önyargı 

metoduna göre alt sınır değeri -0,010, üst sınır değeri ise 0,004 olarak elde edilmiştir. -

0,018–0,003 ve bu aralık 0 değerini içerdiğinden dolaylı etki istatiksel olarak anlamlı 

bulunmamıştır.  

 

 

 

    Şekil 7: TPB ve FTTDÖ arasındaki ilişkide duygusal denge aracı rolü 
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BEŞİNCİ BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

 Bu çalışma Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi öğrencilerinin, taraftarı oldukları 

takıma bağlılıkları ve bu bağlılığın tüketim davranışına yansıması ayrıca takım bağlılığı ve 

tüketim davranışlarında kişilik özelliklerinin etkilerinin incelenmesi amacıyla yapılmıştır. 

Yapılan çalışma sonucunda demografik değişkenler olarak cinsiyet, yaş, eğitim durumu, 

medeni durum, konaklama, öğrenim finanse, destekledikleri takım, müsabaka izleme 

sıklığı gibi demografik değişkenler psikolojik bağlılık, tüketim ve kişilik faktörleri 

bakımından analiz edilmiştir. Cinsiyet değişkeni bulgularına baktığımızda 475 erkek 

(%51,1) katılımcı 454 kadın (%48,9) katılımcı olmak üzere 929 kişi çalışmaya katılmıştır. 

Benzer çalışmaların birçoğunda erkek taraftar oranı oldukça fazla olmasına rağmen bu 

çalışmada neredeyse eşit katılım sağlanmıştır. 

 

 Elde edilen bulguların sonucunda erkek taraftarların kadınlara oranla takımlarına 

psikolojik bağlılıklarının daha yüksek ve istatistiksel olarak daha anlamlı olduğu 

görülmüştür. Bunun nedeni futbolun erkek egemen bir spor dalı olarak görülmesi ve erkek 

çocukların küçük yaştan itibaren baba, amca veya dayı gibi birinci derece akrabaları ve 

yakın çevresi tarafından kendi tuttukları takımı desteklemesi yönünde teşvik etmesinden 

kaynaklandığı düşünülebilir. Gençay  ve Karaküçük’ün (2004) üniversite öğrencileri 

üzerinde yaptıkları çalışmada 13 yaş altında taraftar olan özellikle erkek çocukların takımla 

özdeşleşme düzeylerinin daha yüksek olduğunu belirlemişlerdir. İlgili literatür 

incelendiğinde Güllü ve Güçlü (2006), Altınok, vd., (2017) öğrenciler üzerinde, Giray ve 

Salman (2008), Göksel vd.,. (2020) futbol taraftarları üzerinde yaptıkları çalışmalarda 

erkek taraftarların takımlarına karşı psikolojik bağlılık düzeylerinin kadın taraftarlara 

oranla yüksek olduğunu bulmuşlardır ve bu sonuçlar çalışmamızı destekler niteliktedir. 

Ancak Kartal ve inan, (2018) yaptıkları çalışmada takıma psikolojik bağlılıkta cinsiyet 

değişkeninde anlamlı bir fark bulunmamıştır. 

 

 Çalışmamızda medeni durum demografik değişkenine göre psikolojik bağlılıkta 

anlamlı bir fark bulunmamıştır. Yıkılmaz, (2017) ve Şimşek, (2017) yılında taraftarlar 

üzerinde yaptığı çalışmayla paralellik göstermektedir. Araştırmamız üniversite öğrencileri 

üzerinde yapılması ve lisansüstü öğrenci katılımının 53 kişi ile (% 5,7) en az katılımı 
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göstermesi nedeniyle ve ayrıca çalışmaya katılanlardan büyük çoğunluğunun 892 kişi 

(%96)  bekâr olup sadece 37 kişinin (% 4,0) evli olması, medeni durum değişkeninde 

beklenen sonuçtur. 

 

 Konaklama yeri değişkeni genel ortalamasında evde konaklayanlar lehine anlamlı 

bir fark görülmüştür. Yine taraftar psikolojik bağlılık alt boyutlarından psikolojik maliyet, 

duygusal bağlılık, kaynak maliyetine bakıldığında ev de konaklayanlar lehine anlamlı bir 

fark görülürken, kişisel kimlik, sosyal zorunluluk ve bölgesel bağlılık alt boyutlarında 

anlamlı bir farka rastlanmamıştır. Ayhan ve ark., (2017) üniversite öğrencileri üzerinde 

yaptığı araştırmada öğrenci evinde konaklayanların öğrenci yurdunda konaklayanlara göre 

takımlarını daha fazla desteklediğini belirtmişlerdir. Bu araştırmada aynı sonucu 

vermesinden dolayı çalışmamızı destekleyen niteliktedir.  

 

 Katılımcıların eğitimini nasıl finanse ettiği elde edilen bulgular sonucunda, 

taraftarların psikolojik bağlılık genel ortalaması ve alt boyutlarından kişisel kimlik, sosyal 

zorunluluk, duygusal bağlılık, bölgesel bağlılık, kaynak maliyeti alt boyutlarının anlamlı 

bir fark görülmemiştir. Bununla birlikte taraftar psikolojik bağlılık alt boyutlarından olan 

psikolojik maliyet alt boyutunda anlamlı bir farklılık bulunmuştur. Farkın hangi gruplar 

arasında olduğunu belirlemek için yapılan post-hoc testine göre yarı zamanlı ve tam 

zamanlı çalıştığını belirten katılımcıların puan ortalamalarının burs aldığını ifade eden 

katılımcılardan anlamlı olarak yüksek bulunmuştur. Literatür incelendiğinde resmi ürün 

satın alma sıklığı arttıkça takıma olan psikolojik bağlılığın arttığını belirten çalışmalar 

mevcuttur Göksel, vd., (2020). Bu doğrultuda çalışan taraftarların burs alanlara oranla 

takım bağlılığının yüksek çıkmasının temelinde alım gücünün daha fazla olmasının etken 

olabileceği düşünülebilir. 

 

 Öğrencilerin taraftarı oldukları takımla psikolojik bağlılıklarına bakıldığında genel 

ortalamada farklılık bulunmamıştır. Duygusal bağlılık alt boyutunda Beşiktaş’ı 

desteklediğini belirten katılımcıların ortalamaları, Fenerbahçe ve diğer takımları tuttuğunu 

ifade edenlerden anlamlı olarak daha yüksek çıkmıştır. Bölgesel bağlılık alt boyutunda ise, 

diğer takımları desteklediğini ifade edenlerin puan ortalaması Beşiktaş, Galatarasay ve 

Fenerbahçe’yi desteklediğini ifade edenlerden anlamlı olarak daha yüksek bulunmuştur. 

Diğer takımlar olarak belirtilen takımların genellikle yerel şehir takımları olduğu 
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belirtilmiş ve bu doğrultu da üç büyük takımın da (BJK, GS, FB) İstanbul takımı olduğunu 

düşündüğümüzde diğer takım taraftarlarının bölgesel bağlılıklarının yüksek çıkması 

beklenen bir sonuçtur. Yıkılmaz, (2017), Doğru, vd., (2021), Demiray ve Unutmaz, ( 2020) 

çalışmaları araştırmamızla paralellik taşımaktadır. Çalışmamızdan farklı olarak Dinç ve 

Demircan’ın (2016) yaptığı araştırmada ise, Beşiktaş lehine anlamlı fark bulunmuştur. 

Göksel, vd., (2020) yaptığı çalışmada ise, Fenerbahçe lehine anlamlı farklılık bulunmuştur. 

 

 Katılımcıların taraftar psikolojik bağlılıklarının müsabaka izleme sıklığına göre 

anlamlı olarak değiştiği görülmektedir. Müsabaka izleme sıklığı arttıkça psikolojik 

bağlılıkta artmaktadır. Wakefield ve Sloan (1995), Aycan, Polat ve Uçan, (2009), Kartal ve 

inan’ın (2018) yaptıkları araştırmalar çalışmamızı destekler niteliktedir. Takımına bağlılığı 

az olan seyircilerin maçları izlemesini etkileyebilecek farklı nedenlerin olabileceği, aksine 

bağlılık düzeyi yüksek olan taraftarların daha fazla maça gitme ve ya izleme eğilimlerinin 

olduğu söylenebilir. 

 

 Katılımcıların eğitim durumu değişkenine göre taraftar psikolojik bağlılık ve alt 

boyut ortalamalarından kişisel kimlik, sosyal sorumluluk, duygusal bağlılık, bölgesel 

bağlılık ve kaynak maliyetleri puan ortalamalarının anlamlı olarak farklılaştığı 

görülmüştür. Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için yapılan post-hoc 

tukey testine göre; Taraftar psikolojik bağlılık genel ortalaması ve kişisel kimlik, sosyal 

sorumluluk, duygusal bağlılık, bölgesel bağlılık ve kaynak maliyetleri alt boyutlarında ön 

lisans okuduğunu ifade edenlerin puan ortalamalarının lisans eğitimi alanlardan anlamlı 

olarak yüksek çıkmıştır. Bununla birlikte psikolojik maliyet alt boyutunda ise anlamlı bir 

farklılık bulunmamıştır. Yapılan çalışmalarda genellikle eğitim seviyesi yükseldikçe 

takıma psikolojik bağlılık seviyesi puanların düştüğü görülmektedir. Bir başka deyişle 

eğitim seviyesi yükseldikçe takım bağlılığı azalmaktadır. Gültekin, (2016), Yıkılmaz, 

(2017) ve tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda bu bulguları desteklemektedir. 

 

 Taraftar kişilik özellikleriyle ilgili yapılan çalışmalar genellikle şiddet ve tüketim 

parametreleri üzerine yoğunlaşmıştır. Yapılan çalışmada taraftar kişilik özellikleri cinsiyet 

değişkeni ve alt boyutlarından duygusal denge, sorumluluk ve dışa dönüklük alt 

boyutlarında anlamlı bir fark bulunmamıştır. Kişilik özelliği alt boyutlarından deneyime 

açıklık ve yumuşak başlılık alt boyutlarında ise erkekler lehine anlamlı farklılık 
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bulunmuştur. Özhan, (2015) tarafından yapılan çalışma erkeklerin kadınlara göre daha 

fazla deneyime ve yeniliğe açık olduğu sonucuna vararak çalışmamızı desteklemiştir. Bir 

başka çalışmada ise; Boz ve ark., (2016) tarafından yapılmış ve kişilik özelliklerinden 

dışadönüklük, özdenetim ve duygusal denge skorları ile cinsiyet arasında anlamlı bir 

farklılık bulamayarak yine çalışmamızı desteklerken, uyumluluk ile gelişime açıklık 

skorlarında kadınların erkeklere göre daha uyumlu ve gelişime açık oldukları sonucuna 

ulaşarak çalışmamızın tam tersi görüş belirtmiştir. Beder, (2015) de yaptığı çalışmada 

kadın öğrencilerin erkek öğrencilere göre daha dışadönük, daha uyumlu ve daha disiplinli 

oldukları tespit edilmiştir. 

 

 Erkek taraftarların deneyime- yeniliğe açık olması özellikle ülkemizdeki transfer 

politikasına ayna tutar niteliktedir. Taraftarların her sezon başında ve ortasında yeni 

oyuncuları transfer beklentisinin ve isteğinin bir sonucu olduğu düşünülebilir. Ayrıca 

yumuşak başlılık alt boyutunun erkekler lehine çıkması, erkek taraftarların kadın 

taraftarlara göre uyumlu ve anlayışlı olduğunun bir göstergesi olabilir. Karacan ve Aksoy, 

(2020)’in yaptıkları çalışmada duygusal denge ve yumuşak başlılık (uyumluluk) alt 

boyutunun çalışmamızdan farklı olarak kadınlar lehine anlamlı faklılık bulunmuştur. 

Sorumluluk, dışadönüklük ve yeniliğe açıklık alt boyutları ise çalışmamızı destekler 

niteliktedir. 

 

 Katılımcıların kişilik özellikleri genel ortalamalarına baktığımızda medeni durum, 

konaklama, eğitim finanse ve taraftarı oldukları takım değişkenine göre anlamlı bir fark 

bulunmamıştır. Ancak katılımcıların kişilik özellikleri ve alt boyutlarından yumuşak 

başlılık ve duygusal denge puan ortalamaları müsabaka izleme sıklığı değişkenine göre 

anlamlı olarak değiştiği görülmektedir. Farkın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek 

için yapılan Post-hoc tukey testine göre; kişilik özelliği genel ortalamasında yılda birkaç  

kez müsabaka izleyenlerin ortalamasının haftada üç veya daha fazla müsabaka izleyenlerin 

ortalamasından anlamlı olarak daha düşük olduğu, yumuşak başlılık alt boyutunda yılda 

birkaç kez müsabaka izleyenlerin ortalamasının haftada bir veya iki kez müsabaka 

izleyenlerin ortalamasından anlamlı olarak daha düşük olduğu görülmektedir. Kişilik 

özelliği alt boyutlarından deneyime açıklık, sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında 

müsabaka izlenme değişkeninde anlamlı bir fark tespit edilmemiştir. 
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 Kişilik özellikleri alt boyutlarından deneyime açıklık ve duygusal denge alt 

boyutlarında eğitim durumu değişkenine göre anlamlı fark görülmemiştir. Kişilik 

özellikleri genel ortalaması, alt boyutlardan yumuşak başlılık, sorumluluk ve dışa dönüklük 

alt boyutlarında eğitim durumuna göre anlamlı farklılık görülmüştür. Hangi gruplar 

arasında fark olduğunun tespiti için yapılan Post-hoc tukey testine göre; yumuşak başlılık 

alt boyutunda gruplar arası olan farkın anlamlı olmadığı görülmektedir. Kişilik özellikleri, 

sorumluluk ve dışa dönüklük alt boyutlarında ise ön lisans öğrencilerinin puan 

ortalamalarının lisans ve lisansüstü öğrencilerinden anlamlı olarak yüksek olduğu 

görülmektedir. 

 

 Futbol taraftarı tüketim davranışı cinsiyet değişkeni bulguları sonucu erkek 

katılımcıların takımları için kadın katılımcılardan anlamlı olarak farklılık göstermiştir. 

Karamatov ve ark. (2019); Ayhan, vd., (2017), Şimşek ve Akın, (2021)’in yaptığı 

araştırmada çalışmamızla paralellik göstermiş, futbol maçlarını takip etme ve lisanslı 

ürünler alışveriş eğiliminin, cinsiyete göre erkekler lehine farklılaştığı görülmüştür. Birçok 

çalışmada görüldüğü üzere hala erkek egemen bir spor olan futbolda tüketimin erkekler 

lehine yüksek çıkması doğal bir sonuç olarak görülebilir. 

 

 Katılımcıların taraftar tüketim davranışı bulguları genel ortalamasında ve alt 

boyutlarında medeni durum değişkenine göre bir fark görülmemiştir. Şimşek ve Akın, 

(2021) yaptıkları çalışma mevcut çalışmayı destekler niteliktedir. Buradan sonuçla 

insanların evlenmelerinin taraftarlık tüketimi alışkanlıklarına olumlu ya da olumsuz bir 

etkisinin olmadığını göstermektedir. 

 

 Katılımcıların konaklama yeri tüketim davranışı değişkenine göre ev de 

konaklayanların yurtta konaklayanlara oranla takımları için daha fazla tüketim 

alışkanlığına sahip olduğunu söyleyebiliriz. Ayhan ve ark., (2017) araştırmaları 

çalışmamıza paralellik göstermektedir  

 

 Taraftar tüketim davranışı finanse etme değişkeninde elde edilen bulgularda genel 

ortalama, medya tüketimi ve ağızdan ağza iletişimde çalışanlar, burs alanlara oranla 

takımları için daha fazla tüketim yaparken, müsabakaya katılım ve lisanslı ürün tüketimi 

alt boyutlarında bir farklılık bulunmamıştır. Gelir düzeyinin lisanslı ürün ve maç bilet 
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alımında ve takımı adına harcama üzerinde etkili olduğu yapılan çalışmalarda belirtilmiştir 

(Şimşek ve Akın, 2021). 

 

 Katılımcıların tüketim davranışları desteklenen takım değişkeninde farklılıklar 

bulunmuş ve post-hock testiyle bu farklılıklar tespit edilmiştir. Beşiktaş takımını 

destekleyen taraftarların genel ortalaması, lisanslı ürün tüketimi ve ağızdan ağza iletişim alt 

boyutları tüketim davranışlarında Fenerbahçe’yi destekleyenlerden daha fazla bulunmuştur. 

Beşiktaş’ı destekleyen taraftarların puan ortalamalarının Fenerbahçe ve diğer takımları 

desteklediğini ifade edenlerden anlamlı olarak daha yüksek çıkmıştır. Müsabakaya katılım 

ve medya tüketimi alt boyutlarında taraftarlar arasında tüketim davranışlarında anlamlı bir 

fark tespit edilmemiştir. Karacan ve Aksoy,  (2020) yaptıkları araştırma ile Beşiktaş 

taraftarının diğer takım taraftarlarına göre lisanslı ürün alma oranını en fazla bularak 

çalışmamızı destekleyen sonuca ulaşmışlardır.  

 

 Katılımcıların tüketim davranışı ve alt boyutlarının ortalamalarının müsabaka 

izleme sıklığı değişkenine göre haftada üç ve daha fazla izlenme anlamlı şekilde farklılık 

göstermiştir. Bu da bize gösteriyor ki, müsabaka maç izleme sayısı arttıkça Futbol 

taraftarı tüketim davranışı artmaktadır. Con ve ark., (2020), Polat ve ark., (2019), 

yaptıkları çalışma ile takımlarının müsabakalarını daha fazla izleyen katılımcıların, satın 

alma niyetlerinin de o yönde pozitif olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Bu anlamda 

çalışmamızı destekler niteliktedir. 

 

 Katılımcıların futbol tüketim davranışı ve alt boyutlarından lisanslı ürün tüketimi 

alt boyutu puan ortalaması, eğitim durumuna göre anlamlı olarak farklılık bulunamaz iken, 

müsabakaya katılım, medya tüketimi ve ağızdan ağza iletişim ortalamaları, eğitim 

durumuna göre yapılan Post-hock tukey testi sonucunda ön lisan öğrencileri, lisans ve 

lisansüstü öğrencilerine oranla daha fazla futbol tüketim davranışında bulunmaktadır. 

Karatoprak, (2019) yaptığı çalışmada taraftar tüketiminde eğitim durumuna göre bir 

farklılık bulunmamıştır. 
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Çalışmaya katılan futbol taraftarlarının takımlarına olan psikoljik bağlılıklarının 

tüketici davranışlarına etkisinde yumuşak başlılık (Tablo-17), sorumluluk (Tablo-18), 

duygusal dengelilik (Tablo-19) ve dışa dönüklüğün (Tablo- 20) aracı rolünün bulunmadığı 

görülmektedir. 

Öneriler 

• Çalışmanın daha geniş bir örneklem grubu ile yapılması 

• Çalışmanın parametleri kullanılarak nitel veya karma çalışmaların yapılması 

• Taraftar psikolojik bağlılığın taraftar tüketicisine etksinde farklı parametrelerin 

aracı rolünün etkisi test edilebilir. 

• Türk futbolunda yaşanılan sosyo-ekonomik probemlerde göz önüne alındığında 

taraftarların psikolojik bağlılığının arttırılması için kulüp yönetimlerinin 

taraftarlarına yönelik uygulaamalar yaparak taraftarların tüketici davranışlarını 

arttırılması önerilebilir.  
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