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ONSOZ

Spor orgiitlerinde imaj kavraminin genel bir degerlendirmesi niteligindeki bu arastirma
Tiirkiye’deki kisithi spor pazarlamasi arastirmalarina bir katki yapmay1 amaglamaktadir.
Bu amagla ¢iktigim yolun her kilometresinde olumlu, tesvik edici ve bilgilendirici
yorumlart ile bu ¢aligmanin tamamlanmasinda ¢ok degerli katkilar1 olan ve meslegine
olan yaklagimi ile 6rnek aldigim sevgili hocam ve danismanim Yrd. Dog. Dr. Giilberk
Giiltekin SALMAN’a sonsuz siikranlarimi sunarim. Diger taraftan tez jiirimde bulunan
ve olumlu elestirileri ile bu ¢alisma ve gelecekte gerceklestirmeyi planladigim diger
akademik ¢alismalar igin beni tesvik eden Yrd. Dog. Dr. Umit KESIM ve Yrd. Dog. Dr.
Caner Giray’a tesekkiir ederim. Ayrica bu galisma siireci ile es zamanli olarak
iistlendigim 2010 FIBA Diinya Sampiyonasit Yerel Organizasyon Komitesi’nin bir
parcast olma gorevimde kendilerinden aldigim tiim izinlerdeki anlayislart icin degerli
TBF yoneticilerine ve desteklerini esirgemeyen sevgili mesai arkadaslarima da tesekkiir
etmeden gegmek istemiyorum. Son olarak, hayatta ger¢eklestirmek istedigim hayallerim
icin attigim her adimda desteklerine, giivenlerine ve anlayislarina ¢ok sey borglu
oldugum, sevgi dolu ailemin iiyeleri olan Necati YUKSEL’e, Giilten YUKSEL’e, Murat
YUKSEL’e ve Dilek YUKSEL e sonsuz tesekkiirler.

Istanbul, 2010 Miijde YUKSEL



OZET

SPOR ORGUTLERINDE MARKA IMAJI KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS
Yiiksel, Miijde
Spor Yonetimi Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani : Yrd. Dog. Dr. Giilberk Giiltekin Salman

Temmuz, 2010, 103 Sayfa

Bu calismanmn amaci spor orgiitlerinde marka imaji kavramimin genel bir sekilde
aciklanmasi ve bu kavrami nitelendirebilecek bir Olgcek degerlendirmesi yapmaktir.
Marka imaji kavraminin nitelendirilmesinde ise marka kisiliginin oOlg¢iilmesi esas
alinmustir. Calisma, Istanbul’un ii¢ biiyiik spor kuliibii olan Besiktas, Fenerbahce ve
Galatasaray’in marka kisiliklerinin spor taraftarlart nezdinde nasil algilandigi
incelenerek ortaya cikmistir. Bu inceleme sirasinda Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar
Olcegi kullanilmig ve Tiirkiye’de spor Orgiitleri g¢ercevesinde uygulanabilirliginin
belirlenmesi amaclanmustir. Olgek 42 degiskenden olusmaktadir ve Istanbul’da ikamet
eden 210 kisiye uygulanan bir anket ile degerlendirmeye alinmistir. Dogrulayici faktor
analizinin kullanildig1 arastirmada, orneklem kapsaminda oOlcegin orijinal hali ile
uygulanabilir olmadig1 belirlenmistir. Ancak 6l¢ekte degisikliklerin yapilmasi kaydiyla
farkli bir kiiltiire sahip Tiirkiye’de ve farkli bir endiistri olan spor gercevesinde de
uygulanabilecegi de ifade edilmistir. Bunun yami sira farkli takimlarin taraftarlar
nezdinde algilanan marka kisilikleri degerinin, dolayisiyla imajin da farklilik gosterdigi
ortaya ¢ikmistir. Ayrica taraftarlarin ilgililik diizeyi de yine spor orgiitlerinde marka
imajin etkileyen bir bagka degisken olarak ¢alismada yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Spor Orgiitleri, Marka Denkligi, Marka Imaji, Marka Kisiligi



ABSTRACT

A GENERAL VIEW OF THE BRAND IMAGE CONCEPT IN SPORT
ORGANIZATIONS
Yuksel, Mujde
Sports Management Graduate Program
Thesis Supervisor : Ass. Professor Gulberk Gultekin Salman

July, 2010, 103 Pages

The purpose of this study is to paraphrase in general the brand image concept in sport
organizations and to evaluate a scale which can characterize this concept. The
measurement of the brand personality is predicated on the charecterization of the brand
image concept. The study is conducted by means of analysis on how the brand
personalities of the three major sports club of Istanbul — Besiktas, Fenerbahce and
Galatasaray — are perceived by the sports fans. In the course of this analysis, the scale of
Aaker’s Brand Personality Dimensions is employed and the applicability of this scale in
Turkey in accordance with the sports organizations is intented to be determined. The
scale consists of 42 variables and is evaluated through a survey which is applied to 210
subjects living in Istanbul. In this study, by which confirmatory factor analysis is
employed, it is indicated that the scale, in its original form, can not be applicable within
the context of the sampling. However, it is stated that subject to modifications in the
scale it can also be applicable in a country holding a different culture — Turkey — and
within the framework of a different industry — sports. Furthermore, it is established that
the value of the perceived brand personalities and consequently the image can
differentiate among different teams’ fan groups. Also, the level of involvement of the
fans has taken place in this study as another variable which influences the brand image
in sports organizations.

Keywords: Sports Organizations, Brand Equity, Brand Image, Brand Personality
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1. GIRiS

Spor, giiniimiizde kitleleri pesinden kosturan ¢ok énemli bir fenomendir ve bu fenomen,
yillardir bilimsel, ekonomik, sosyolojik, psikolojik, politik ve kiiltiirel bir¢ok alanda
arastirilmaya devam etmektedir. Pazarlama diinyasi s6z konusu oldugunda da spor bu
diinyadaki Onemli aktorlerden biri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda,
reklamlarda, sponsorluklarda, konumlandirmada ve benzeri bir¢ok pazarlama alaninda
spor siklikla kullanilmaktadir. Portekizli futbol yildizi Cristiano Ronaldo’nun Emporio
Armani reklamlarinda oynamasi, Coca-Cola’nin Olimpiyat Oyunlart resmi sponsoru
olmasi, Nike’in “Just do it” slogani, Fenerbah¢e Spor Kuliibii’niin lisansli {irlinlerini
satan Fenerium markast ve benzeri bir¢ok uygulama, spor ve pazarlamanin bir arada

bulunmasina, dolayisiyla spor pazarlamasi kavramina 6rnek teskil etmektedir.

Klasik pazarlamadan farkli olarak taraftarlik gibi Onemli bir olguyu igeren spor
pazarlamasi, stratejik pazarlama yonetimi konusunda ise klasik pazarlamanin bircok
0gesini biinyesinde bulundurmaktadir. Bu 6gelerden biri de marka imajidir. Markalarin,
tiketicilerin nezdinde nasil algilandiklarin1 tanimlayan marka imaji, tiiketici
davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, spor
diinyasinda yer alan tiiketicilerin davraniglar1 da spor markalarinin imajlarindan

etkilenmektedir.

Spor markalart; sporcularin kendileri, spor takimlari, spor organizasyonlari, spor
yonetici organlart ve spor {rilinleri {reticileri gibi ¢esitli spor oOrgiitlerinden
olugsmaktadir. Bir sporcunun imaji, iyi bir takima transfer olmasinda; bir spor takiminin
imaj1, taraftar sayisini arttirmasinda; bir spor organizasyonunun imaji, yiksek mali
katkilar saglayan sponsorlar bulmasinda; bir spor federasyonunun imaji, o sporun daha
fazla popiiler olmasinda ve bir spor TUriinleri ireticisinin imaji daha fazla {iriin
satmasinda etkin rol oynamaktadir. Spor endiistrisindeki bu etkin rol orneklerinin
yayginligr sonucunda, bu tez ¢alismasinin konusu da spor Orgiitlerinde marka imaji

kavramina genel bir bakis olarak belirlenmistir.

Sporda marka imaj1 {lizerine daha Once yapilmig calismalara bakildiginda, bu
caligmalarin genellikle sponsorluk ve imaj transferi iizerine yapilmis oldugu

goriilmektedir. Bu calismalarda sponsorluk yapan firma ile sponsor olunan spor



Orgiitliniin imajlar1 arasindaki uyum, sponsorluk kararlarinda spor orgiitiiniin imajinin
etkisi ve benzeri olgular arastirilmistir. 1999 yilinda Ferrand and Pages’in yaptiklar
calisma ise spor Orgiitlerinde imaj yonetimi lizerine énemli bulgular elde etmistir. Buna
gore, imaj taraftar davranisini etkileyerek, farklilasma ve konumlandirmaya destek
olarak ve sponsorluk firsatlar1 ile 6zdeslesmede bir arag olarak spor orgiitleri i¢in deger
yaratmaktadir. Ferrand and Pages’in bu calismasi ile spor ve imaj konulu diger

caligmalarda imajlarin belirlenmesinde marka kisiligi analizlerinden faydalanilmstir.

Literatiirde marka kisiligi analizlerinde en ¢ok referans gosterilen ¢alisma, Aaker’in
1997 yilinda yayimmlanan ‘Marka Kisiligi Boyutlar’’ ¢alismasidir. Spor oOrgiitlerinde
marka imaj1 kavramina genel bir bakis niteligi tasiyan bu tez ¢aligmasinin arastirmasi
icin kullanilan Olgek de Aaker’in ¢alismasindan alinmistir. Arastirmada amaclanan bu
6lcegin degisik bir kiiltiir olarak Tiirkiye’de ve degisik bir endiistri olarak spor orgiitleri
cergevesinde degerlendirilmesinin yapilmasidir. Bu anlamda da ¢aligma ii¢ ana baslik
altinda incelenmektedir. Literatiir taramasini olusturan ilk boliimde, Tiirkiye’de son
zamanlarda popiilerligi artan marka kavrami, spor orgiitleri cer¢evesinde ele alinmistir.
Bu baglamda, c¢esitli marka denkligi modelleri agiklanmis ve sporda uygulanan marka
denkligi modellerinin &ncelleri ve sonuglarina yer verilmistir. Literatlir taramasinin
ikinci boliimiinii olusturan sporda marka imajma gegmeden 6nce agiklanan bu bilgiler,
imajin marka kavrami igerisinde nasil bir anlami oldugunun anlasilmasinda 6nemli rol
oynamuistir. Sporda marka imaji konulu ikinci boliimde ise Oncelikle sporda marka
imajin etkileyen faktorler agiklanmis; daha sonra marka imajinin, marka kimligi,
konumlandirma ve arastirmada 6nemli bir rol oynayan marka kisiligi ile olan iliskileri
tanimlanmistir. Bu bolimde son olarak sporda marka imajimnin taraftar davranigina ve

sponsor anlagsmalarina etkilerine yer verilmistir.

Bu calismanin ikinci boliimii olan veri ve yontemde ise arastirmanin konusu, amaci,
degiskenleri ve arastirmada cevaplanmasi istenen sorular ile hipotezler agiklanmaktadir.
Bunlarin yani sira aragtirmanin sinirliliklarina da yer verilmistir. Daha sonra arastirmada
kullanilan yontem; veri toplama yontemi, veri toplama araci ve tasarimi ve verilerin

¢Ozlimlenmesi basliklari ile incelenmistir.

Calismanin {giincli bolimiinde de veri ve yontemlerden elde edilen bulgular,

hipotezlerin degerlendirilmesinde kullanilmigtir.



Calismanin sonucunda ise arastirmanin amacina istinaden olusturulan sorularin
cevaplart tartisilirken hipotez bulgularmma bagli olarak spor oOrgiitlerinin imaj
yonetiminde faydalanabilecekleri bilgiler sunulmaktadir. Ayrica bu ¢alismanin katkilari,

kisitlar1 ve gelecek ¢alismalara dair tavsiyeler de yine sonug¢ boliimiinde aktarilmaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI

Spor orgiitlerinde marka imaji kavramina genel bir bakis lizerine yapilan bu calisma
icin, Oncelikle spor oOrgiitleri ve marka iizerine yapilmis olan caligmalar ve temel
kavramlar spor pazarlamasi ger¢evesinde incelenmektedir. Sonrasinda spor orgiitlerinde
imaj kavraminin, hangi diger marka kavramlarn ile etkilesim i¢inde olduguna ve spor
orgiitlerinde marka imajmi etkileyen faktorler ile marka imajinin etki alanlarina yer

verilmektedir.
2.1 SPOR ORGUTLERINDE MARKA KAVRAMI

Tiim din, dil ve irk bariyerlerini agabilme 6zelligine sahip evrensel bir fenomen olan
spor, gliniimiizde yaklasik 500 milyar dolarlik degeri olan global bir endiistriye sahiptir.
Shank’a (2009) gore spor endiistrisinin yapisint incelemek igin bir¢cok farkli yontem
bulunmaktadir ve bu yontemlerden biri de endiistriye oOrgiitsel bir acidan bakmaktir.
Yirminci yiizyillda spor orgiitlerinin igletmeler gibi yonetilmesi gerektigi diistincesi
giiclenirken, yirmi birinci yiizyilda ise birer marka olarak ele alinmasi gerekliligi dnem
kazanmistir (Beech and Chadwick 2007). Bu baglamda, spor orgiitleri kavrami i¢inde
yer alan profesyonel spor kuliipleri, sporcular, ulusal ve uluslar arast spor
organizasyonlari, spor malzemeleri iireticileri, fitness merkezleri ve spor idari organlari
birer marka olarak degerlendirilmektedir. Uluslar Aras1 Olimpiyat Komitesi (IOC -
International Olympic Committee), Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF), Efes Pilsen
Spor Kuliibii, Roger Federer, Nike, Sampiyonlar Ligi, Mars Athletic Club (MAC) ve

Wimbledon Tenis Turnuvasi spor markalarina birkag¢ drnek olarak gosterilebilirler.
2.1.1 Spor Orgiitleri

Spor orgiitleri, zengin bir ¢esitlilige sahiptir. Bir spor oOrgiitii olan Nike, pazarlama
diinyasinda marka degerinin hesaplanmasinda en gegerli metodolojilerden birine sahip
olmasi ile bilinen Interbrand adli sirketin 2009 yili hesaplamalarina gére 13,179 milyar
dolarlik marka degeri ile diinyanin en degerli 26. markasidir (Best Global Brands 2009:
The definitive guide to the worlds most valuable brands 2009, s.31). Yine pazarlama
diinyasinda taninan baska bir sirket olan BBDO Consulting’in 2007 yilinda yaptig1 bir
arastirmaya gore Avrupa’nin en degerli futbol kuliibii markasi olan Real Madrid’in

marka degeri 1,063 milyar avrodur. Spor orgiitleri arasinda yer alan Tiirkiye Wushu



Federasyonu ise bu iki 6rnegin aksine oldukca sinirli bir kitleye hitap eden bir marka
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Beech and Chadwick’in (2007) de degindigi gibi bir ugta
basketbol ya da futbol takimlarindan c¢ok iiriin ¢esidi zengin olan global eglence
markalarina benzeyen spor isletmeleri; diger ucta toplum ile daha yakindan calisan,
ticari olmadiklar1 agikca ortada olan, kiiciik 6lgekli kar amaci glitmeyen spor orgiitleri

bulunmaktadir.

Yukaridaki 6rneklerden de anlasilacagi gibi spor Orgiitleri; igerik, yap1 ve tasarimlari ile
birlikte kolay tanimlanabilen {initer kuruluslar olmaktan ¢ok, sosyal ve tarihsel olarak
olugmus iligkilerin siirecleri ve biitiiniidiir (Slack and Parent 2006). Bu baglamda spor
orgiitlerini tanimlayan ne biiytikliikleri, ne gelir diizeyleri ne de ¢alisanlarinin varligidir.
Slack and Parent’in (2006) olusturdugu tanima gore “bir Spor organizasyonu, Spor
endiistrisinde yer alan sosyal bir kurulustur, bilin¢li olarak yapilandirilmis bir etkinlik

sistemi ve goreceli olarak tamimlanabilir bir sinir ile hedefe yonelik bir yaprya sahiptir”

(s.5).
Bu tanimda yer alan terimlerin agiklamalar agagidaki gibidir (Slack and Parent 2006):

Sosyal kurulus: Biitiin spor orgiitleri birbirleriyle iletisim halinde olan insanlardan
olugmaktadir. Manchester United Futbol Kuliibii'niin oyunculari, antrendrleri,
yoneticileri ve diger calisanlari, takim i¢in gerekli fonksiyonlar1 yerine getirmek i¢in

birbirleriyle iletisim halindedir.

Spor endiistrisinde yer alma: Spor orgiitlerini diger orgiitlerden ayiran en 6nemli
ozellik, spor endiistrisinin bir veya daha fazla cephesinde yer almalaridir. Spor tiriinleri
tireticisi olarak Nike, Nike+ Human Race gibi diizenledigi ¢esitli spor organizasyonlari
ile de spor endiistrisi i¢inde kendine yer edinmektedir (Best Global Brands 2009: The
definitive guide to the worlds most valuable brands 2009, s.13).

Hedefe yonelik olma: Biitiin spor Orgiitlerinin bir hedefi vardir. Bu hedef Adidas i¢in
kar etmek, Fenerbah¢e Futbol Kuliibii i¢in Turkcell Siiper Lig’de sampiyon olmak,
Tirkiye Bisiklet Federasyonu ig¢in bisiklet sporuna olan ilgiyi arttirmak olarak

orneklendirilebilmektedir.

Bilincli olarak yapilandirilmis etkinlik sistemi: Spor Orgiitlerindeki insanlarin

iliskileri rastgele bir sans olmaktan ¢ok pazarlama, iiriin ve servis gelistirme, finansal



yonetim ve insan kaynaklari yonetimi gibi etkinlik sistemleri ile sekillendirilen bir
yaptya sahiptir. Ornegin, Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun pazarlama, iletisim,

muhasebe gibi farkli béliimleri bulunmaktadir.

Tanumlanabilir sinir: Spor oOrgiitlerinin iyelerini, iiye olmayan insanlardan ayiran
goreceli bir sinir bulunmaktadir. Bu sinirin - goreceli olmast zaman iginde
degisebilecegini gostermektedir. Uye olarak adlandirabilecegimiz insanlar, orgiit ile
iliskilendirilmeleri sayesinde para, statii ya da baska bir yarar saglayan, agik ya da
kapal1 bir anlasmaya sahiptirler. Ornek olarak Efes Pilsen Basketbol Kuliibii taraftarlari,
Efes Pilsen’i desteklemeyen basketbol seyircisinden tanimlanabilir bir smir ile

ayrilmaktadir.

Zengin bir ¢esitlilige sahip olan spor oOrglitlerinin siniflandirilmast da kolay degildir.
Kamu miilkiyetinde ve 6zel miilkiyette olan spor orgiitleri bulunmaktadir. Literatiirde
en sik rastlanilan smiflandirma, spor orgiitlerini kar amaci giiden ve kar amact
giitmeyen Orgiitler olarak ayirmaktadir. Ancak Hoye and Cuskelly’ye (2007) gore bu
simiflandirma da goriindiigii kadar kolay degildir; spor endiistrisindeki Orgiitsel
yapilandirmanin ¢esitliligi basit bir siniflandirmay1 engellemektedir. Bu baglamda kar
amaci giitmeyen pek c¢ok spor oOrgiitii hedefleri ve stratejileri dogrultusunda yiiksek
karlar elde edebilmektedir. Ornek olarak, Tiirkiye Basketbol Federasyonu (TBF), kar
amaci giitmeyen bir kurulus olarak 2007-2008 mali yil1 igerisinde yaklasik 24 milyon
TL’lik bir gelire sahiptir (Tiirkiye Basketbol Federasyonu 4. Olagan Genel Kurulu
2006-2008 Doénemi Faaliyet Raporu, 2008).

2.1.1.1 Kar amaci giiden spor orgiitleri

Kar amaci giiden spor orgiitleri, sahiplerine veya hissedarlarina temettii iade eden bir
yapiya sahiptir ve 6zel veya kamu miilkiyeti olabilmektedirler (Beech and Chadwick
2007). Hoye and Cuskelly (2007) spor iriinleri fireticilerini, sporcu menajerlik
sirketlerini, spor endiistrisinde yer alan perakende sirketlerini ve bir¢cok spor
kompleksini kar amaci giiden spor oOrgiitleri olarak tanimlamaktadir. Bunlar disinda
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Ulusal Basketbol Ligi (NBA - National Basketball
Association) takimlarindan biri olan Los Angeles Lakers ve 2007 yilinda Northwest
Futbol Odiilleri (NWFA - Northwest Football Awards) tarafindan ‘en iyi ticari takim’



secilen Manchester United Futbol Kuliibii gibi diinyada pek ¢ok biiylik spor kuliibii de

bu kategori i¢inde yer almaktadir.

Padanyi (2008) kar amaci giiden kuruluslarin pazarlama hedefini, misterilerine
satabilecekleri iirtin ve hizmetleri iiretmek olarak belirlemektedir. Oysaki Beech and
Chadwick’e (2007) gore kar amact giiden spor Orgiitlerinin gelirlerini sadece
miisterilerinden sagladigin1 sdylemek isi basite indirgemektir. Ciinkii bu spor
orglitlerinin, satis gelirlerinin yani sira devlet fonlari, sponsorluk gelirleri ve yaymn
gelirleri gibi 6nemli gelir kaynaklar1 da bulunmaktadir. Bu baglamda kar amaci giiden
spor Orgiitleri, basarili olmak istiyorlarsa pazarlama aktiviteleri ¢ergevesinde tiim bu

gelir kaynaklarini dikkate almak durumundadir.
2.1.1.2 Kar amaci giitmeyen sSpor orgiitleri

Hoye, Nicholson, Smith, Stewart and Westerbeek (2009) kar amaci giitmeyen
kuruluslar,, “kurumsal olarak devletten ayri, sahiplerine kar dagitmayan, kendini
yoneten, goniillii katkist gibi onemli bir unsura sahip olan ve tiizel kisiligi olan” (3.51)
orgiitler olarak tanimlamaktadir. Kar Amaci Giitmeyen Orgiitlerin Uluslar Arasi
Siniflandirilmasi’'na  (ICNPO - The International Classification of Nonprofit
Organizations) gore spor Orgiitlerine de bu kuruluslar arasinda yer verilmektedir
(Harndad and Joyal 2005). Kar amaci giitmeyen orgiitleri 12 baglik altinda inceleyen
ICNPO Sistemi’ne gore spor oOrgiitleri ‘Kiiltiir ve Rekreasyon’ baslig1 altinda
incelenmektedir (Tablo 2.1).



Tablo 2.1 : Kar amaci giitmeyen orgiitlerin simiflandirilmasi

Grup Adi

Alt Gruplar

Kiiltiir ve Rekreasyon

Medya ve iletisim; Gorsel sanatlar, mimari ve seramik;
Sahne sanatlari; Tarihi, edebi ve insancil cemiyetler;
Miizeler; Hayvanat bahgeleri ve akvaryumlar; Spor;
Rekreasyon kuliipleri ve sosyal kuliipler; Servis kuliipleri

Egitim ve Arastirma

[Ikdgretim ve ortadgretim; Yiiksek dgretim; Mesleki/teknik
okullar; Yetigkin/stirekli egitim; Tibbi arastirma; Bilim ve
teknoloji; Sosyal bilimler ve politika ¢aligmalari

Saglik

Hastaneler; Rehabilitasyon; Hemsirelik okullari; Psikiyatrik
hastaneler; Ruh sagligi tedavisi; Krize miidahale; Genel
saglik egitimi; Ayakta tedavi; Rehabilite edici saglik
hizmetleri; Acil saglik hizmetleri

Sosyal Servisler

Cocuk refahi, cocuk servisleri ve giindiiz bakimi; Genglik
hizmetleri; Aile hizmetleri; Oziirliller icin hizmetler;
Yaslilar i¢in hizmetler; Kendi kendine yardim ve diger
kisisel sosyal hizmetler; Afet/acil durum 6nleme ve kontrol;
Gegici barmaklar; Miilteci yardimi; Gelir destegi ve bakim;
Malzeme yardimi

Cevre

Kirlilik azaltma ve kontrol; Dogal kaynaklarin korunmast;
Cevre glizellestirme ve agik alanlar; Hayvanlar1 koruma ve
refah; Yabani hayati koruma; Veteriner hizmetleri

Imar ve Iskan

Toplum ve mahalle orgiitleri; Ekonomik kalkinma; Sosyal
gelisme; Konut dernekleri; Konut yardimi; Is egitim
programlari; Mesleki danigmanlik ve rehberlik; Mesleki
rehabilitasyon ve korumali atdlyeler

Hukuk, Savunma
ve Politika

Savunma kuruluglar;; Medeni haklar dernekleri; Etnik
dernekler; Sivil dernekler; Hukuk hizmetleri; Su¢ onleme
ve kamu politikasi; Suglularin rehabilitasyonu; Magdur
destegi; Tiketiciyi koruma dernekleri; Siyasi partiler ve
orgiitler

Filantropik Aracilar ve
Goniilliiliik Promosyonu

Stibvansiyon vakiflari; Goniilliiliik tesvik ve destegi; Para
toplama organizasyonlari

Uluslar Arasi

Dostluk/kiiltiirel programlar; Kalkinma yardim dernekleri;
Uluslar arasi afet ve yardim kuruluslari; Uluslar aras1 insan
haklar1 ve baris kuruluslari

Din

Cemaatler; Cemaat birlikleri

Is ve Meslek Kuruluslari,
Sendikalar

Is birlikleri; Meslek birlikleri; Isci sendikalar1

Smiflandirilmamis

Kaynak: Harndad and Joyal 2005, Satellite Account of Nonprofit Institutions and
Volunteering, Statistics Canada, http://www.statcan.gc.ca/pub/13-015-x/13-015-
x2005000-eng.pdf



Kar amaci gilitmeyen spor oOrgiitleri yerel spor kuliiplerinden uluslar arasi spor
federasyonlarina ve hatta 10C’ye kadar bolgesel spor ligleri ve ulusal yonetim

organlarini da kapsam alanina alarak zengin bir ¢esitlilige sahiptir (Chappelet and Bayle
2005).

Pazarlama, gegmiste yaygin olarak kar amaci giiden orgiitler sektoriinde uygulama alani
bulurken, giliniimiizde bir¢ok kar amaci glitmeyen orgilitiin de stratejilerinin 6énemli bir
boliimiinii olusturmaktadir; ¢linkii bu orgiitler destek ve tliyelik i¢in ciddi bir rekabetin
icinde yer almaktadirlar (Kotler and Armstrong 2010). Kar amaci giitmeyen spor
orgiitleri s6z konusu oldugunda da durum bu sekildedir: Rekabette bir adim 6ne ¢ikmak
icin pazarlamaya ve dolayisiyla markalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Cogu spor
Orgiitiiniin birincil amaci gelir elde etmek olmasa da destek ve {iyeligin artarak devam
etmesi i¢in biitge gerektiren etkinlikler yiiriitmektedirler. Bu etkinliklere bagl olarak da
bu orgiitler giin gegtikge daha profesyonel ve daha kurumsal olmaktadirlar. Beech and
Chadwick (2007) kar amaci giitmeyen spor oOrgiitlerinin kurumsallagmasinin 6zellikle
profesyonel spor kuliipleri ¢evresinde gerceklestigini vurgulamaktadir. Bu baglamda
“spor ligleri ve kuliip yapilari, profesyonel yonetim kurullarinin atanmasi ile kurumsal

isletme uygulamalarina egilim gostermektedirler” (Beech and Chadwick 2007, s.29).

Sonug olarak; kar amaci giitmeyen Orgiitler, spor orgiitlerinin ¢ogunlunu olustursa da
spor endiistrisinin giin gegtikce profesyonellesmesi sonucunda artan rekabete bagli
olarak, yonetim ve strateji ¢cergevelerinde kar amaci giiden orgiitler ile benzer ¢alismalar
yiiriitmek zorundadirlar. Elde edilen gelirler ise kar amacl spor orgiitlerinden farkl
olarak orgiit sahiplerine dagitilmaz; Orgiitiin hayatta kalmasi ve hedeflerinde basarili

olmasi i¢in ¢esitli kaynaklarin saglanmasinda kullanilmaktadir.
2.1.2 Marka

Caligmanin onceki boliimlerinde spor orgiitlerinin birer marka olarak ele alinmasi
gerekliligine yer verilmektedir. Bu baglamda marka kavramim1i tanimlamak

gerekmektedir.

Markalar, spor endiistrisinde oldugu gibi ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve hatta dinsel
alanlarda 6nemli bir oyuncu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu 6nemli oyuncunun

literatiirde bir¢ok farkli tanimi yer almaktadir:



556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore
marka su sekilde tanimlanmaktadir (Can 2007, s.226):
Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal
ve hizmetlerinden ayiwrt etmeyi saglamast kosuluyla kisi adlari dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretleri icerir.
Keller (2003) markayr “ayni ihtiyact karsilamak icin tasarlanmis diger iiriinlerden
farklilastiran baska boyutlar ekleyen bir iiriin” (S.4) olarak ifade ederken; Kotler and
Armstrong (2010) “bir iiriin veya hizmeti iireticisini veya saticisini tammlayan bir isim,

terim, igaret, sembol veya tasarim veya tiim bunlarin bir kombinasyonu” (s.255) olarak

tanimlamaktadir.

Aaker (1991) markanin; bir orgiit, sirket veya insan1 ayni kategorideki benzerlerinden
farkli kilan bir isimden, logodan, sembolden ve diger isaretlerden olustugunu
vurgulamaktadir. Bir¢ok arastirmaciin (Dahlen, Lange and Smith 2010, Yang 2010,
De Chernatony 2006, Fyall and Garrod 2005) ¢alismasinda yer verdigi Davidson’in
(1997) ‘Marka Buzdag: Teorisi’ne (Brand Iceberg Theory) gore ise markanin logosu ve
sembolii biitiiniin sadece yiizde 15’ini olustururken; degerleri, zekas1 ve kiiltiirli biitiiniin
yiizde 85’ine tekabiil etmektedir (Sekil 2.1). Bir baska deyisle, markalar fiziksel
unsurlarindan daha ¢ok duygusal unsurlar ile degerlendirilmektedirler. Bu baglamda
Kapferer (2004) markay1 “isletme icin ek fayda iireten soyut degerler” (S.9) olarak

tanimlamaktadir.
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Sekil 2.1 : Marka buzdag:

Kaynak: Leslie De Chernatony (2006). From Brand Vision to Brand

Evaluation. 2nd Ed. Oxford: Elsevier. S. 11
De Chernatony’nin (2006) literatiirdeki farkli marka yorumlarmi igsel, dissal ve
zamansal bakis acilart ile nasil simiflandirdigi Tablo 2.2°de gériilmektedir. I¢sel bakis
acisi, markalamada yoneticilerin kaynaklarim1 tiiketicileri etkilemek i¢in nasil
yonettiklerine 6nem verirken; dissal bakis agis1 ile markalarin tiiketicilere neler kattig
konusunda yine tiiketicilerin yorum ve diisiinceleri degerlendirilmektedir (De
Chernatony 2006). Zamansal bakis agist ise markanin evrimsel dogasini esas

almaktadir.
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Tablo 2.2 : “Marka”nin farkh yorumlari

Icsel bakis acisina gore Dissal bakis acisina gore | Zamansal bakis agisina

Marka Marka gore Marka

Logo v’ Imaj v' Gelisen varlik
Yasal arag v’ liski
Sirket
Stenografi

Risk azaltici
Konumlandirma
Kisilik

Degerler kiimesi
Vizyon

Deger artis1
Kimlik

AN N NN D U N N N N

Kaynak: Leslie De Chernatony (2006). From Brand Vision to Brand Evaluation.
2nd Ed. Oxford: Elsevier. S. 27

Birgok marka taniminda isaret, sembol tasarim gibi sozciiklerle ifade edilen logo,
Shank’a (2005) gore “markanin sozlii olmayan unsurudur” (s.208). Olimpiyatlarin i¢

ice gecmis bes halkali tasarimi, diinyanin en kolay taninan logolarindan biri olarak

kabul edilmektedir (The Olympic Symbols, 2007, s.7).

Tarihsel olarak markalar, iireticileri hirsizliklara karsi korumak icin yaratilmislardir
(Kapferer 2004). Bu durumda markanin en eski ve en basit tanimlarindan biri {iriiniin
kopyalanabilmesini engellemek ve dolayisiyla ayirt edici 6zelligini korumak igin
kullanilan yasal arac olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Trabzonspor’un resmi web
sitesine gore ‘“‘Trabzonspor ismi 15.05.2003 tarihi itibari yurt iginde, 25.05.2005
tarihinden itibaren Almanya'da tiim mal ve hizmet tiriinleri i¢in (tiim siniflarda) ticari,
hukuksal ve her tirlii kullamim hakkini  almistir  ve tescili  yapimistir”

(www.trabzonspor.org.tr 2010).

Markalarin birer sirket olarak yorumlanmasi her 6rnek i¢in farkli boyutlarda ele

almabilir. Sirket olarak karsimiza g¢ikan kurumsal marka ornekleri oldugu gibi ayni
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sirkete ait farkli tekil markalar da bulunmaktadir (Kurtz, MacKenzie and Snow 2009).
Ormegin Nike bir sirket olarak kurumsal bir markadir ancak sirket biinyesinde Michael
Jordan, Kobe Bryant ve Tiger Woods gibi spor yildizlarini da tekil markalar1 olarak
adlandirmaktadir (Farve 2009, Goldman and Papson 2004).

Stenografi, “alfabenin harfleri, noktalama isaretleri, kelimeleri yerine semboller ve
kisaltmalar kullanan ¢abuk yazma sistemidir” (tr.wikipedia.org 2010). Markalar da
birer stenografi araci gibi goriilebilmektedirler. De Chernatony (2006) tiiketicilerin
zihinlerinde marka ile ilgili her tir bilginin sadece marka ismiyle bile ¢agrisim

yapabileceginden bahsetmektedir.

Markalar, tiiketicilerin bakis acistyla risk azaltici bir 6zellik de tasimaktadirlar. “Giiglii
bir markayt satin almak, tiiketiciye hem iiriin hem de iiretici hakkinda giivence verilmis
olabilmektedir” (Can 2007, s.227). Risk tiiketici i¢in ¢ok boyutlu bir kavramdir ve bu
cok boyutlu kavramin boyutlarin1 De Chernatony (2006) performans riski, finansal risk,
zaman riski, sosyal risk ve psikolojik risk olarak tanimlamaktadir. Ferrand and
Torrigiani (2005) markanin risk azaltici 6zelligine 6rnek olarak Marcialonga Cross-
Country Kayak Yarisi’na yer vermektedir. Otuz yedincisi 2010 yilinin Ocak ayinda
diizenlenen bu spor organizasyonu, diinyanin en popiiler cross-country kayak
yariglarindan biri olarak kabul edilmektedir (Preview of the Italian Marcialonga 2010).
Kayakeilar, yarisa katilip katilmama karari icin endise etmeden yarisin bir parcasi
olmak istemektedirler. Bunun sebebi popiiler bir marka olan Marcialonga’nin garanti
ettigi kalite olarak gosterilmektedir (Ferrand and Torrigianni 2005). Bu kalite de risk

azaltic1 6zellik tasimaktadir.

Kotler (2003) konumlandirmay: “bir sirketin iiriin veya hizmetlerini ve imajini, hedef
kitlesinin zihninde ayirt edici bir yere sahip olmak icin tasarlamasi eylemi” (5.308)
olarak tanimlamaktadir. Birer marka olarak spor oOrgiitlerinin de konumlandirmalar
oldukca cesitlidir. Ornegin Italyan Lazio Futbol Kuliibii, fasist konumlandirmasiyla
dikkat ¢ekmektedir (Assevero 2005, Duff 2005, Foer 2001).

Marka yorumlarindan biri olan Kisilik, markalarin insan kisilik O6zellikleri ile
betimlenmesine olanak saglamaktadir. Kia’nin Spor ve Etkinlik miidiirii olan Kathyrin

Cima sponsoru olduklart NBA’in ve Kia’nin marka kisiliklerinin ayn1 oldugunu ve bu
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kisiligin heyecan verici ve geng olarak tanimlanabilecegini soylemektedir (Kia Tips Off
NBA Season, 2010).

Bir markayr bir degerler kiimesi olarak degerlendirmek, markay1 digerlerinden
farklilagtirmak i¢in Onemli bir temel olusturmaktadir (De Chernatony 2006).
Olimpiyatlarin ii¢ temel degeri olarak belirlenen miikemmellik, arkadaglik ve saygi;
spor araciligiyla daha iyi bir diinya kurmak icin alt1 platformda — halk diizeyi, spor
araciligiyla egitim, cevre, kadinlar ve spor, spor araciligiyla baris, spor araciligiyla
gelisme — olimpiyat ruhunu yayginlastirmayr hedeflemektedir (www.olympic.org
2010). Bu degerler kiimesinin iletisiminin gerceklestirilmesi, IOC tarafindan 2007
yilinin Nisan ayinda agiklanan ve hala Olimpiyatlarin giincel tutundurma ¢aligmasi olan

Global Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kampanyasi’nin amacini olusturmaktadir.

(Toohey and Veal 2007).

Kapferer’e (2004) gore “bir markanin iiriinlerini bir araya toplayan markanin logosu
veya diger ortak fiziksel isaretleri degil, ortak ruh, vizyon ve idealleridir” (5.34). Bu
baglamda vizyon, giiclii bir markanin sahip olmas1 gereken 6nemli bir 6zelliktir; diger
tiim Ozellikler aslinda bu vizyona bagli olarak gelismektedirler (Sekil 2.2). Uluslar Arasi
Futbol Federasyonlart Birligi (FIFA - Fédération Internationale de Football
Association) vizyonunu “oyunu gelistir, diinyaya dokun, daha iyi bir gelecek yarat”

olarak belirlemektedir (www.fifa.com 2010).

Vizyon
T
Marka
Vaadi
Marka Marka'min Etki
Kimlikleri Alanlar:
| Gérsel | [ Fiziksel | { Soatii | { Duyusal | | Kitiir | | isletme | [ Miisteriler | | Toplum |

Sekil 2.2 : Vizyon ve marka
Kaynak: Brigitte Borja de Mozota (2003). Design Management: Using Design to
Build Brand Value and Corporate Innovation. New York: Allworth Press. S. 99

Kapferer’in (2004) caligmanin Onceki boliimlerinde yer verilen marka taniminda,

markalarin isletmeler i¢in ek faydalar iirettiginden bahsedilmektedir. Bu baglamda
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deger artisi olarak marka, tiiketicilerin iiriinii benzerlerinden daha degerli olarak
algilamasina olanak saglamaktadir. Nike sirketi bilinyesinde kendi adina bir markaya
sahip olan Michael Jordan herkesin olmak istedigi kadar iyi ve basaril1 bir sporcu olarak
nitelendirilmektedir. Buna gore Jordan markasi, gen¢ sporculardan ve fnliilerden
Michael Jordan olmak isteyen bir ¢ogunluk yaratmaktadir (McDonald and Andrews
2001). Bu ¢ogunluk da Jordan markasinin Nike i¢in bir deger artis1 yaratmasina olanak
saglamaktadir. Ornegin, “Air Jordan basketbol ayakkabisimn piyasaya ¢ikmasindan

beri Nike geometrik olarak biiytime gdostermektedir” (Shank 2009, s.215).

Bir markay1 farklilastiran bireysellik duygusudur ve bu duyguyu sunan kiiltiir, hedefler
ve degerler biitiinii marka i¢in bir Kimlik olusturmaktadir (Baker 2003). Marka kimligi,
markanin miisterilerine ne sdylemek istedigi lizerine olusturulmaktadir. Buna 6rnek
olarak Nike’in global slogani olan ‘Just Do It’ marka kimligini kendini asmak,
kararlilik, rekabet ve basarmak ilizerine yogunlastirmaktadir (Chevalier and Mazzalovo
2008).

Her bir marka, tiiketicilerin zihinlerinde bir¢ok ¢agrisim tasimaktadir ve bu ¢agrisimlar
marka imajimi olusturmaktadirlar (Kotler 2003). Bir baska deyisle imaj, markalarin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigz ile ilgili olan bir tanim olusturmaktadir. Bu tanim

calismanin ilerleyen boliimlerinde daha ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

De Chernatony’ye (2006) gore markanin bir iligki olarak yorumlanmasi, marka kisiligi
kavramimin bir uzantisidir. Buna gore markalar kisilestirilebiliyorlarsa, miisterilerin
onlarla iliski icinde olmas1 muhtemel olmaktadir. Ulkemizde pek ¢ok futbol taraftarinin
tuttugu takim ile olan yogun iliskisi, marka boyutunda bircok akademik arastirmaya

(Garzan 2009; Giray 2008; Mumcu 2008; Salman 2005 2008) konu olmaktadir.

Markalar zamansal olarak dinamik {irlin ve hizmetlerdir; bir baska deyisle gelisen
varlhiklar olarak tanimlanabilmektedirler. Jesper Kunde’nin olusturdugu Kurumsal Din
Teorisi (Corporate Religion Theory) markalarin zaman ig¢inde hangi asamalardan
gecebilecegine dair onemli bir O6rnek olusturmaktadir (Sekil 2.3). Kurumsal din
asamasina gelmis markalara ornek olarak birgok insanin logosunu dévme olarak

viicudunda tasidig1 Nike gosterilebilmektedir (Goldman and Papson 2004).
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flgi/Baglanma
A
Kurumsal Din
Marka Kiilttri
Q Kurumsal Kavram
OKavram Markasi
O Uriin

Kantitatif Deger

Sekil 2.3 : Kunde’nin kurumsal din teorisi

Kaynak: Jasper Kunde (2000). Corporate religion: building a strong company through
personality and corporate soul, Kunde & Co, http://www.kunde-co.com/corporate-
religion. aspx#BrandValueChain

2.1.3 Marka Denkligi (Brand Equity)

Borga’ya (2003) gore marka, “esdeger iiriinii rakiplerine gore daha pahali satabilme
avantaji” (S.75) saglamaktadir ve bu avantaj literatirde marka denkligi ile
aciklanmaktadir. Marka denkligi bircok kaynakta marka degeri olarak gecmektedir.
Ancak bu kavram markanin finansal degeri olarak anlasilmaya sebep verebilecegi igin
bu calisgmada marka denkligi kavrami tercih edilmektedir. Kotler (2003) marka
denkliginin, markanin toplam finansal degerinin hesaplanmasi isi anlamina gelen marka

degerlemesinden (brand evaluation) ayrilmasi gerektiginden bahsetmektedir.

Uriine deger katan ve esdeger iiriinlere karsi avantaj saglayan marka denkligi, birgok
arastirmaci tarafindan farkli tanimlarla ve modellerle nitelendirilmektedir. Bunlardan
biri olan Kotler (2003) marka denkligini “marka ismini bilmenin miisterilerin iiriin veya
hizmete olan tepkisi iizerindeki pozitif fark yaratan etki” (S.422) olarak
tanimlamaktadir. Ancak marka literatiirlinde Aaker (1991) ve Keller (1993) marka

denkligi konusunda en c¢ok kabul goéren ve en c¢ok alintilanan modelleri ile
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bilinmektedirler. Spor endiistrisi ¢ergevesinde ise Gladden, Milne and Sutton (1998)
marka denkliginin degerlendirilmesi i¢in Aaker’in (1991) calismasini baz alarak énemli
bir model gelistirmislerdir. Gladden and Funk (2002) ise Keller’in 1993 yilinda
yayimlanan c¢alismasindan yola ¢ikarak spor takim sporlarinda marka cagrisimlar

tizerine bir ¢calisma yapmislardir.
2.1.3.1 Aaker’in marka denkligi modeli

Aaker (1991) marka denkligi kavramini, tiiketici davranisindan da destek alarak
yonetimsel ve kurumsal bir strateji perspektifinden ele almaktadir (Keller 2006). Bu
perspektif ile marka denkligi “bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine bir iiriin veya
hizmet tarafindan saglanan degere katkida bulunan veya degeri azaltan bir marka ismi

ve sembolii ile baglantili varliklar ve yiikiimliiliikler kiimesi” olarak tanimlanmaktadir

(Aaker 1995, 5.207).

Marka denkligi modelini marka varliklari iizerine kuran Aaker (1991) bu varliklar1 dort

farkli baslikta kategorize etmektedir:

I.  Marka farkindalig
ii.  Marka baglilig
iii.  Algilanan kalite

iv.  Marka ¢agrisimlari
2.1.3.1.1 Marka farkindalig

Marka farkindaligi, bir¢ok aragtirmacinin (Keller 2003; Berry 2000; Gladden et al.
1998; Aaker and Biel 1993; Aaker 1991) marka denkligi modelinde yer alan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aaker’a (1991) gore marka farkindaligi, tiiketicilerin bir
markanin hangi iiriin kategorisine ait oldugunu animsayabilmesi veya fark edebilmesi

durumu ile agiklanmaktadir.

McLoughlin and Aaker (2010) ise marka farkindaliginin, markalar1 bir
anmimsama/asinalik Ol¢iisii {lizerinde birbirlerinden ayiran bir 6zelligi oldugundan
bahsetmektedir. ABD Ulusal Futbol Ligi (NFL - National Football League)
takimlarindan New England Patriots, ABD’de futbol ile ilgilenmeyen insanlarin bile
asina oldugu bir spor orgiitii olarak oldukca yliksek bir marka farkindaligina sahiptir
(Wakefield 2007).
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Marka farkindaligi ¢ogu zaman kolay kazanilabilen ve bu yiizden hafife alinan bir
kavram olmasina kargin pazarlamada stratejik olarak olduk¢a 6nemlidir (Aaker 1995).
Milne and McDonald (1999) marka farkindaliginin, marka denkligi i¢in Onemini ti¢
farkl1 sebep ile agiklamaktadirlar (s.45):
i.  Farkindalik, bir markamin tiketiciler tarafindan dikkate
alinmasnin ihtimalini arttirmaktadir.
ii.  Farkindalik, iiriin kategorisindeki veya diisiince kiimesindeki
markalar hakkindaki kararlar: etkileyebilmektedir.

iii.  Farkindalik, marka c¢agrisgimlarimin gelisimini ve derinligini
etkilemektedir.

Aaker’a (1995) gore “marka farkindahigi olduk¢a dayaniklt ve dolayisiyla
siirdiiriilebilir bir degerdir” (s.208). Ornegin hicbir Amerikali sporcunun, belki de
hicbir Amerikalinin devamli olarak desteklenmedigi kadar cok global medyada
desteklenen Michael Jordan, profesyonel sporu birakmasina karsin hala azalmayan bir

marka farkindaligina sahiptir (McDonald and Andrews 2001).

Spor pazarinda marka farkindalig1 yaratmak diger pazarlarla kiyaslandiginda farkliliklar
gostermektedir. Spor Orgiitlerinin kitle iletisim araclarinda iicretsiz olarak yer alma
kolaylig1 gibi tanitim olanaklari olmasi, spor pazarinin benzersiz 6zelliklerinden biridir
(Beech and Chadwick 2007). Ancak bu tamitimlar reklamlar gibi bir ticret karsiligi
olmadigi i¢in olumlu ya da olumsuz olabilmektedirler. Beech and Chadwick’e (2007)
gore bu aracin etkili kullanilip marka farkindalifinin yonetilmesi igin, spor

yoneticilerinin medya ile planli ve etkili bir iletisim i¢inde olmas1 gerekmektedir.
2.1.3.1.2 Marka baglilig:

Aaker (1991) marka bagliligini, bir markanin tiiketicileri ¢cekme ve tutma yetenegi ile
biitiinlestirmekte ve tiiketicilerin markaya ne kadar ilgili oldugunu belirleyen bir unsur
olarak nitelendirmektedir. Hoyer and Macinnis (2008) markalarmn, tiiketicilerin
ihtiyaglari1 ne Olglide karsiladiginin  bilingli  bir sekilde degerlendirildiginden
bahsetmektedir ve bu degerlendirme sonucunda bir markanin digerlerine gore daha
istiin oldugu durumlarda ayni markay: tekrarlayarak satin almanin marka baghlig
olarak aciklanabilecegine yer vermektedir. LePla and Parker (1999) ise marka

bagliligini, tiiketicilerin ‘Kendini Tanimlama Piramidi’nde tercih ve hedefler arasinda
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konumlandirmaktadir (Sekil 2.4). Bu piramit, tiiketiciler ile marka arasindaki iligki

diizeyini tanimlamaya yardimci olmaktadir.

Baghhk
"Markay1 seviyorum"

Tercih

"Markay tercih ediyorum’

Farkindahk
"Markanin farkindayim"

Sekil 2.4 : Kendini tanimlama piramidi

Kaynak: F. Joseph LePla and Lynn M. Parker (1999). Integrated Branding:
Becoming Brand-Driven Through Companywide Action. Connecticut: Quorum
Books. S. 6

Aaker (1995) marka bagliliginin isletmeler i¢in sagladig1 bes tane rekabet avantajindan
bahsetmektedir (ss.211-212):

I.  Var olan miisterileri elde tutmak daha kolay oldugundan, ig
yapmanin pazarlama maliyetlerini diistirmektedir.

ii. Var olan miisterilerin baghliklari, rakipler icin onemli giris
engelleri yaratmaktadir.

iii.  Miisterilerin her yerde ulagmak isteyecekleri bir marka olarak
ticari kaldirag gorevi tistlenmektedir.

Iv.  Tatmin olmus biiyiik bir miisteri kitlesi, markaya kabul edilmis,
basaril ve dayanikl bir imaj saglamaktadir.

V.  Rakiplerin  hamlelerine  cevap  verebilmek i¢cin  zaman
kazandirmaktadir.

Spor orgiitleri, tiiketicilerine daha ¢ok soyut faydalar saglayan spor iirlinleri ve/veya
hizmetleri tlretmektedirler. Bu nedenle “miisteri memnuniyeti olusturmak icin
ihtiyaclarimin belirlenmesi genel pazarlamada oldugundan daha zordur” (Milne and

McDonald 1999, s.46). Bu ihtiyaglarin giderilmesi sonucu miisterilerle olusturulan
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duygusal ve giiglii iligkiler ise Richelieu and Pons (2006) tarafindan markaya duyulan

giiven ve bagliligin sebebi olarak gosterilmektedir.

Marka baglhligi, cesitli spor orgiitleri i¢cinde 6zellikle spor takimlari i¢in ayr1 bir 6nem
tasimaktadir. Gladden and Funk’a (2001) gére marka bagliliginin spor takimlart igin
neden bu kadar 6nemli olduguna dair iki belirgin sebep bulunmaktadir. Birincisi marka
bagliliginin, takimin performansinin aksadigi durumlarda bile taraftarlarin ve dolayh
olarak medyanin takimu istikrarl bir sekilde takip etmesine olanak saglamasidir. ikincisi
ise marka baghliginin, c¢ekirdek iirtinden farkli olasi {riin uzantilarima olanak
saglamasidir. Beech and Chadwick (2007) ise bagliligmnin rakip bir takima gegme
olasiligimin ¢ok diisiik olmasini, marka bagliliginin spor takimlari i¢in ne kadar dnemli
ve benzersiz oldugunun bir sebebi olarak gostermektedir. Buna 6rnek olarak en popiiler
iki Yunan kuliibii olan Panathinaikos ve Olympiakos’un taraftarlarinin hayatlar
boyunca takimlarini tutmasi ve asla rakip takimi desteklemeyi diislinmemesi

gosterilmektedir (Beech and Chadwick 2007).
2.1.3.1.3 Algilanan kalite

Bir iiriin veya servisin genel kalite ve Ustlinliigiiniin ayn1 amag i¢in iiretilmis diger iirlin
veya hizmetlere kiyasla tiiketicilerde olusan algisi, algilanan kaliteyi tanimlamaktadir.
(Aaker 1991). Algilanan kalite; Chi, Yeh and Yang’a (2009) gore iiriiniin veya hizmetin
gercek kalitesinden farkli olabilmektedir. Bunun sebebi bu kavramin, her bir tiiketici
tarafindan kendisi i¢in iirlinlin veya hizmetin 6nemli olan o6zellikleri g6z Onilinde

bulundurularak olusturulmasidir.

“Algilanan kalite; satin alma nedeni olusturarak, farklilastirma ya da konumlandirma
ile kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek ve hat uzantilarina
temel olusturarak deger yaratir” (Odabast ve Oyman 2004, s.375). Bu tanim baz
alindiginda, bir futbol takimimnin algilanan kalitesi; takimin diger takimlardan ayirt
edilmesi ile futbol taraftarlarinin ilgisini ¢ekerek, mag biletlerinin daha yiiksek fiyata
satilmasin1 destekleyerek ve aymi kuliibiin kurulacak voleybol takimina temel

olusturarak deger yaratmasindan s6z edilebilmektedir.

Beech and Chadwick (2007) algilanan kaliteyi modeldeki dort marka varligi i¢inde spor
yoneticileri tarafindan en az kontrol edilebilen varlik olarak nitelendirmektedir. Bunun

sebeplerinden biri spor orgiitlerindeki taraftar kavramidir. Milne and McDonald (1999)
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sporda algilanan kaliteyi bir takimin basarisi ile yani kazandiklart ve kaybettikleri
maglar ile iliskilendirmektedir. Buna ek olarak, taraftarlarin spor Orgiitiiniin kalitesini
algilamalarinda, takimin sahadaki performansinin oldugu kadar takimin yildiz oyuncusu
gibi diger takim unsurlarimin da etkili oldugu bilinmektedir (Beech and Chadwick
2007). Buna gore spor takimlarinda algilanan kalite s6z konusu oldugunda, takimin
basarilarinin yani sira takimin yildiz oyuncusu, antrendrii, tarihi gibi unsurlar1 da bu

6l¢iide degerlendirmek uygun olacaktir (Gladden et al. 1998).
2.1.3.1.4 Marka cagrisimlart

Marka cagrisimlari, bu ¢alismanin ana konusu olan marka imaji kavrami ile oldukga
baglantilidir. Hoyer and Macinnis (2010) imaj1, bir seyin neyin tarafini tuttugunu yani
neyden yana oldugunu agiklayabilen bir marka ¢agrisimlar1 alt kiimesi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda imaj, bir seye ait tiim cagrisimlar1 igermez. Ancak imaj
cagrisimlardan olustugu i¢in, ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde detaylandirilacak olan
imaj kavramini anlamak i¢in marka ¢agrisimlarini etraflica incelemek gerekmektedir.
Keller’in (1993) marka denkligi modelinde imaj ve cagrisim kavramlarinin iligkileri

daha kapsamli bir sekilde agiklanacaktir.

Marka ¢agrisimlar1 sadece imaj kavrami i¢in degil, Aaker’in (1991) marka denkligi
modelini olusturan bir varlik olarak da ayr1 bir dneme sahiptir. Ancak Aaker (1995)
marka denkligini kurumsal ve yonetimsel bir bakis agisi ile degerlendirdiginden, marka
cagristmlarini da marka kimligi olarak nitelendirmektedir. Marka kimligi, bir markanin
kendini nasil tanimladig1 veya konumlandirdigini tanimlamaktadir (Kotler 2003). Bu
baglamda Richelieu and Pons (2006) sadece anlagilir bir kimlik ve gligli bir
konumlandirma ile pazarlama faaliyetlerinin, bir spor takiminin marka denkligine
hizmet edebilecegine deginmektedir. Kotler (2003) marka imajin1 ise o markanin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigi ile agiklamaktadir. Buna gore Aaker (1991) ve
Keller’in (1993) marka ¢agrisimlart kimlik olusturmak ve imaj olusturmak olarak
farklilik gostermektedir. Marka kimligi ve marka imaji iliskisi, ¢calismanin ilerleyen

boliimlerinde detayl bir sekilde agiklanmaktadir.

Aaker and Biel’a (1993) gore “marka ¢agrisimlarimi anlamak ve ydnetmek, marka
denkliginin  oziidiir” (s.7). Bunun sebebi, marka c¢agrisimlarinin, markay1

farklilagtirabilen, satin alma sebepleri sunabilen, gliven ve emniyet asilayabilen,
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markaya ve marka deneyimine karsi duyulan hisleri etkileyebilen ve marka uzantilarina
olanak saglayabilen degerler olarak tanimlanmasidir (Aaker 1995). Bir markayla dolayli
veya dolaysiz yonden baglantili olan her bir ¢agrisim bu tanimlamada yer almaktadir.
Buna gore ¢agrisimlar uygunluklarina, benzersizliklerine, dikkat c¢ekmelerine ve

soyutluklarina gore de degisiklik gosterebilmektedirler (Hoyer and Macinnis 2010).

Milne and McDonald (1999) sporda marka ¢agrisimlarini bir spor takiminin deneysel ve
sembolik ozellikleri olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda “hem bir spor etkinligine
katilmanin verdigi heyecan hem de kimlik olarak belirli bir takimla ozdeslesme” (Milne
and McDonald 1999, s.46) marka ¢agrisimi olarak degerlendirilmektedir. Gladden and
Funk (2002) ise sporda marka cagrisimlarini, “tiketicilerin spor tiiketimi araciligryla

sagladiklari deneyimsel ve duygusal faydalar” (s.56) ile iliskilendirmektedir.
2.1.3.2 Gladden, Milne and Sutton’in marka denkligi modeli

Marka denkligi genel pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan bir konu olmasina
ragmen spor Orgiitlerinde marka denkligi {izerine literatiirde az sayida arastirma
bulunmaktadir. Ancak son yillarda bu aragtirmalarin (Boyle and Magnusson 2007,
Henseler, Wilson, Go6tz and Hautvast 2007; Richelieu and Pons 2006) arttigi

gbzlemlenmektedir.

Gladden et al. (1998) spor endiistrisinde marka denkligini degerlendirmek amaciyla
Aaker’m 1991 yilinda olusturdugu marka denkligi modelini gelistirerek spor takimlari
i¢in benzersiz bir model gelistirmistir (Sekil 2.5). Gladden et al. (1998) bu modelde
Aaker’in marka denkligi varliklarindan algilan kaliteyi, tliketicilerin bir takimin basarisi
hakkindaki algilar1 olarak; marka farkindaligini, tiiketicilerin bir takima olan aginaligi
olarak; marka g¢agrisimlarin1 bir takim tarafindan sunulan deneyimsel ve sembolik
Ozellikler olarak ve marka baghiligini, tiiketicileri ¢ekebilme ve tutabilme yetenegi
olarak tanimlamaktadirlar. Modeli, Aaker’in (1991) modelinden farklilastiran unsur ise
marka denkliginin spor endiistrisi ¢er¢evesinde Oncellerine ve sonuglarina yer verilmis

olmasidir.
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Onceller Marka denkligi Sonuclar
Takim ile ilgili
Basan
™| Bas antrendr
Yildiz oyuncu
Ulusal
medya
. o teshiri
Orgiit ile ilgili
Ticari
' Algilanan kalite satislar
Itibar ve gelenek Marka
N Konferans farkindalig | Kurumsal | Pazar
programi Marka "| destek " algilan
Eglence cagrisimlari
paketi/iiriin teslimi Marka baglilig Atmosfer
Pazar ile ilgili Bilet
Satiglari
Medyada yer
bulma
| Cografik konum
Rekabet giicleri
Destek

Sekil 2.5 : Sporda marka denkligi modeli
Kaynak: Matthew D. Shank (2009). Sports Marketing: A Strategic Perspective. 4th
Ed. New Jersey: Pearson International Edition. S. 212

2.1.3.2.1 Sporda marka denkligi oncelleri

Model genel cergevesinde incelendiginde siirekli bir dongli iginde oldugu
gorilmektedir. Bu dongliye gore, onceller marka denkligi icin gerekli kosullar
olustururken ayn1 zamanda tiiketicilerin genel algisindan da  etkilenerek
sekillenmektedir. Milne and McDonald’a (1999) gore pazarlama diinyasi1 ve akademik
literatlirde marka denkligi kavraminin s6z konusu oldugu ¢cogu durumda, 6zellikle spor
icin gecgerli olan durumlarda, algidan bahsedilmektedir; cilinkii soyut ve tutarsiz bir

dogaya sahip olan spor tiiketim deneyimi, belirli bir spor varligi ile iligkinin algisindan
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baska bir sey degildir. Burada dikkat edilmesi gereken bu oOncellerin arastirmanin
konusu olan spor orglitlerinde imaj kavrami i¢in de oldukga etkileyici olduklaridir. Zira

tiikketicilerin bir spor markasini nasil algiladiklar1 o markanin imajin1 olusturmaktadir

(Baker 2003).

Pazardaki algilanin etkiledigi onceller, takim ile ilgili, orgiit ile ilgili ve Pazar ile ilgili

onceller olarak ii¢ grupta incelenmektedir.

Takim ile ilgili onceller arasinda basari, bas antrendr ve yildiz oyuncu veya oyuncular
yer almaktadir. Basari, muhtemel olarak marka denkligi yaratmada en etkili oncel
olarak yer almaktadir (Gladden 1997). Milne and McDonald (1999) basariy1 su sekilde
aciklamaktadir (s.47):
Basari; bilet satiglarimi, ticari satislart ve bagislart arttirarak ve
maglardaki atmosferin giizelligini arttirarak ve ulusal medya teshirini

cekerek marka denkligine katkida bulunmaktadir; boylece takimi
kurumsal reklamverenlere daha ¢ekici hale getirmektedir.

Shank (2009) takim basarisinin kazanma ve kaybetme sonucunda sekillense de takimin
tarihi ile de degerlendirilebileceginden bahsetmektedir. Buna gore, uzun vadede
olusturulan bir marka denkliginin, kisa vadeli basarilardan ¢ok daha onemli oldugu
bilinmektedir (Gladden and Milne 1999). Gladden et al. (1998) takim basarisinin yant
sira bas antrenor ve benzer sekilde yildiz oyuncu veya oyuncularin da marka denkligini
etkilediginden bahsetmektedirler. Ornegin basarisiz olan takimlarmn durumunda, yildiz
oyuncunun pazarlamada 6n plana ¢ikarilmasi, kaybetmekten dogan negatiflige kars
koyabilmektedir (Fisher and Wakefield 1998). Baska bir 6rnek olarak da bas antrenor
ve takimin ticari Uriin satiglari arasinda pozitif bir iliski bulunmasi gosterilebilmektedir
(Gladden and Milne 1999). Iyi bir kariyere sahip bir bas antrendr, sohreti ve basari
beklentisi araciligi ile takimin marka denkligini yiikseltebilmektedir (Gladden 1997).
Milne and McDonald (1999) bas antrendr ve/veya yildiz oyuncularin imajlarinin takim
imajin1 kisisellestirebilecegini belirtmektedirler. Shank (2009) takim ile ilgili bu
oncellere Ornek olarak Amerikali basketbol oyuncusu LeBron James’in NBA
takimlarindan Cleveland Cavaliers’e yeni bir imaj ve yeniden konumlandirma i¢in bir
sans sagladigindan bahsetmektedir. Ge¢miste, spor takimlarinin gelirlerin diismesinin
sebebi olarak sahadaki basarisizlik gosterilip, bunun i¢in milyon dolarlik oyunculara

imza attirmak ya da bas antrenérii kovmak gibi kisa vadeli ¢oziimler iiretilmekteydi,
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ancak giinlimiizde kazanmanin sadece tliketici deneyiminim bir parcasit olarak

degerlendirilmesi gerektigi anlasilmistir (Gladden and Milne 1999).

Orgiit ile ilgili oncelleri modelde itibar ve gelenek, konferans programi ve eglence
paketi/liriin teslimi kavramlar1 olusturmaktadir. Sporda kazanmak konjonktiirel bir
kavram olmasina ragmen, itibar ve gelenek onceli takimin her zaman rekabetin i¢inde
olacagina dair bir dayanak saglamaktadir (Milne and McDonald 1999). Gladden and
Funk (2002) gelenegin, takimin o6nceki performanslarina dayali olusan bir kavram
olarak tanimlanmasini smirli bir tanim olarak degerlendirmekte ve gelenegin,
performansin disinda etik yonetim, belirli bir oyun tarzi ve kuliip tarihi gibi faktorlerden
de etkilendigini belirtmektedir. Ornegin Amerikan futbolu takimlarindan Chicago
Bears, agresif bir oyun tarzini bir gelenek olarak gormektedir (Gladden 1997). Gelenek
onceli ile ilgili bir baska 6nemli nokta da marka bagliligi yaratmakta énemli bir etkiye
sahip olmasidir (Shank 2009). Ikinci 6ncel olarak modelde bahsedilen konferans
programi, Avrupa sporunda lig kavramina denk diismektedir. Gladden’a (1997) gore
konferans, mag¢ programini belirleyip rekabet yarattigi i¢in oldukc¢a dnemli bir 6nceldir.
Ornegin basarili global bir spor markasi olarak Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi
(UEFA - Union of European Football Associations) Sampiyonlar Ligi elit takimlarin
katilabilecegi bir lig olarak degerlendirilmektedir (Holt 2007). Buna gore bu ligde yer
alan takimlar arasinda oynanan maglarin medya degeri de oldukga yiiksektir. Ornegin
Chadwick’in 2009 yilinda MasterCard i¢in hazirladig1 ‘The MasterCard Heart of Sports
Commerce’ adli raporunda, 2009 UEFA Sampiyonlar Ligi finalinin 310 milyon avroluk
bir ekonomik deger olusturacagina deginilmektedir (Krieg 2009). Bu 6rnekte de oldugu
gibi, rekabetin yogun oldugu magclarda bilet satiglar1 ve atmosferin zenginligi de daha
yiksek degerlere ulasmaktadir (Gladden 1997). Marka denkligini etkileyen orgiit ile
ilgili son oncel eglence kavramidir. Shank (2009) bu kavrami “genellikle kontrol
edilemeyen spor endiistrisinin kontrol edilebilen unsurlarindan biri” (s.214) olarak
nitelendirmektedir. Bir spor takimi genellikle {irin teslimi araciligr ile eglence
yaratmakta ve marka ¢agrisimlari gelistirmektedir (Gladden and Funk 2002). Takimin
sahadaki performansinin yani sira birgok aktivite de eglence unsuru yaratabilmektedir.
Bandolar, maskotlar, stadyumda g¢alan miizik, macgtan once stadyum disinda yapilan
etkinlikler ve takimin 6zel bir ritiielle stadyuma girmesi gibi geleneksel aktiviteler,

eglence paketi/iiriin teslimi 6nceline 6rnek olarak verilmektedir (Milne and McDonald
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1999). Ornegin, Barcelona Futbol Kuliibii i¢in magin kendisi basli basma bir eglence
olarak nitelendirildiginden, video oyunlu aile koseleri gibi diger eglence aktiviteleri

stadyumun disinda gergeklestirilmektedir (Richelieu and Pons 2006).

Medyada yer bulma, cografik konum, rekabet giigleri ve destek ise modelde Pazar ile
ilgili onceller olarak gosterilmektedir. Beech and Chadwick’e (2007) gore spor
tirlinlerinin diger {iriin ve hizmetlerden 6nemli bir farki da sporun yayincilar ve medya
ile benzersiz bir iliskisinin olmasidir. Bu iligki, bliyiik 6l¢iide sporun diger iiriin ve
hizmetlerle kiyaslandiginda medyada yer aldig: siirede izleyicileri eglendirir nitelikte
olmasidir (Wakefield 2007). Medyada yani radyo, televizyon, gazete ve internet gibi
kitle iletisim araglarinda yer bulma, marka denkliginin her bir varligini1 biiyiik 6l¢tide
etkilemektedir (Shank 2009). Ozellikle sponsorluk anlasmalarmin promosyonunda
medyada yer almak spor orgiitleri igin bir firsat niteligindedir (Beech and Chadwick
2007). Milne and McDonald (1999) Pazar ile ilgili ikinci 6ncel olan cografik konuma
gore farkli sporlarin popiiler olabilecegine deginmektedirler. Ornegin Kanada’da
Lacrosse (hokey benzeri bir top oyunu) ulusal spor olarak tanimlanirken, buz hokeyi de
en popiiler sporlardan biri olarak nitelendirilmektedir (Dahl 1998). Bir diger dncel olan
rekabet ise Gladden (1997) tarafindan biiylik metropolitan pazarlarinda yer alan spor
takimlar i¢cin marka denkligi yaratmada en etkili 6ncel olarak tanimlanmaktadir; ¢iinkii
bu tip pazarlarda oyun parklar, tiyatrolar ve konserler gibi eglence olanagi sunan
rakipler bulunmaktadir. Bu pazarlardaki eglence sektoriindeki rekabet, spor orgiitlerinin
marka denkligini etkiler niteliktedir. Ornegin NBA takimlaridan Los Angeles Clippers,
popiilerlik acisindan kendi pazarinda rakibi ¢ok olmayan Portland Trail Blazers’a gore
rekabet Oncelinden daha fazla etkilenmektedir (Gladden 1997). Bir baska bakis acisiyla,
rekabetin yogun oldugu liglerde, taraftarlarin ligin de atesli birer takipgisi olduklari ve
tuttuklar1 takimin oyuncularinin yani sira diger takimin oyuncularini da takip etmekten
hoslandiklar1 rekabetin 6nemini gosterebilmektedir (Wakefield 2007). Pazar ile ilgili
son Oncel olan destek ise “fakimin taraftar sayisimin biiyiikliigii ve taraftar sadakati” ile
tanimlanmaktadir (Gladden and Milne 1999, s.49). Sezonluk bilet sahibi olanlar,
stadyumda veya spor salonunda liikks yerleri satin alanlar ve maclan izleyenler veya
dinleyenler destek gruplarina 6rnek olarak verilmektedir (Milne and McDonald 1999).
Wakefield (2007) ise ii¢ farkli destek davranisi tanimlamaktadir (s.30):

I.  Bulusma (maglar, etkinlikler, fan kuliipleri, vb.)
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ii.  Ticari mal satin alma (hatira esyasi, lisansli logo iiriinleri, vb.)
ii.  Takim ile ilgili medya tiiketimi (internet, gazete, dergi, televizyon,
radyo, vb.)
Burada incelenmekte olan modeli takiben Gladden and Milne (1999) profesyonel spor
takimlarinda marka denkligi iizerine bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismaya gore logo

tasarimi ve stadyum da Orgiit ile ilgili sporda marka denkligi ncelleri olarak modelde

yer almaktadir.

Profesyonel spor takimlarinda tanimlanmak ig¢in genel bir taktik olarak kullanilan
logonun, diisiik marka denkligine sahip takimlarda imaj degisikligi i¢in yeniden
yorumlandigi Ornekleri ¢ogalmaktadir (Gladden and Milne 1999). Kanadali hokey
kuliibii Toronto Maple Leafs ve Ispanyol futbol kuliibii FC Barcelona’nin marka
denkliklerini nasil insa ettiklerini ve yiikselttiklerini arastiran bir ¢alismada, her iki
kuliibiin de logolarin zaman i¢inde yeniden tasarlandigina deginilmektedir (Richelieu
and Pons 2006). Bunun sebebi olarak hokey kuliibiiniin yoneticileri geng tiiketicilere
¢ekici gelmeyi tanimlarken futbol kuliibiiniin yoneticileri zamana ayak uydurmayi 6ne
siirmektedirler. Baska bir drnek olarak, 2007 yilinda yeni bir logo tasarimi ile vizyon,
misyon ve degerlerini vurgulayan ve imaj degisikligi gergeklestiren Shakhtar Futbol
Kuliibii, uluslar arasi futbolun yiikselen yildizi olarak tanimlanmistir (FC Shakhtar
Launches its New Brand Identity, 2007). Iki y1l sonra Shakthar Futbol Kuliibii 2009
UEFA Kupasi’nin sahibi olmustur (shakhtar.com 2010).

Bir takimin maglarim1 iginde oynadigi yapi, marka denkligi gelisiminde onemli bir
etkiye sahiptir (Gladden and Milne 1999). Ozellikle mac1 izlemeye gidenler i¢in marka
cagrisimlarmin olusmasina katki saglayabilmektedir (Gladden and Funk 2002). Shank
(2009) stadyum faktorleri olarak stadyumun yeniligi, stadyum girisi, stadyumun estetik
ve glizelligi, koltuk rahatlig1 ve stadyumun temizligi gibi degiskenlere yer vermektedir.
Wakefield ve Sloan (1995) ise arastirmalarinda bu gibi faktorlerin maca katilim ile

yiiksek iliskili oldugunu belirtmektedir.
2.1.3.2.2 Sporda marka denkligi sonuclart

Gladden et al. (1998) marka denkliginin sonuglar1 olarak ulusal medya teshirinin, ticari
satiglarin, bilet satislarin - ve  kurumsal destegin artmasi ile atmosferin

zenginlestirilmesini tanimlamaktadirlar. Yiiksek marka denkligi bu sonuglarin
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olusmasinda etkiliyken olusan bu sonuglar da oncelleri etkilemektedir (Milne and
McDonald 1999).

Sekil 2.6’da Ispanya’daki Navarra Universitesi’nin yaptig1 bir arastirmanin sonuglari
goriilmektedir. Bu sonuca gore 96,6 milyon avroluk medya degeri ile Barcelona Futbol
Kuliibli medya teshirinde en biiyiik paya sahiptir. Bu degerin olusmasinda yildiz oyuncu
onceli olarak Lionell Messi’nin 21,6 milyon avroluk medya degeri 6nemli bir yer
kaplamaktadir (R15 Report on Media Value in Football. Mid-Season 2009/10, 2010).
Burada dikkat edilmesi gereken Gladden et al.’in 1998 yilinda yapmis olduklari
calismada Amerika’daki kolej takimlari s6z konusu oldugundan ulusal bir medya
teshirinin sonug¢ olarak yansimakta oldugudur. Navarra Universitesi’nin raporu ise

uluslar arast medya teshiri degerlerine yer vermektedir.
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Sekil 2.6 : En yiiksek medya degerine sahip futbol kuliipleri (09.2009 - 02.2010)
Kaynak: http://www.unav.es/econom/sport/index.php?section=102&lang=en

Ticari satiglar, her tiirli resmi logolu ve lisansh {irlinlin satilmasi aktivitesini
icermektedir (Milne and McDonald 1999). Graham, Neirotti and Goldblatt’a (2001)
gore lisansl iiriinlerin Ingilizce olarak 3P olarak bilinen ii¢ unsuru bulunmaktadir: Kar
(Profit), Tutundurma (Promotion) ve Koruma (Protection). Dolayisiyla bu ii¢ unsur
marka denkliginin sonuglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ticari satislar spor takimlari i¢in
oldugu kadar spor organizasyonlarinda da marka denkliginin énemli bir sonucu olarak

belirlenmektedir. Graham et al. (2001) spor organizasyonun popilerligi ve

28



benzersizligine bagli olarak ticari satislarin 6nemli bir gelir kaynagi olacagina

deginmektedirler.

“Taraftarlarin magta olma deneyimine bi¢mis olduklar: deger, kuliibiin mag biletlerine
koydugu deger ile esit veya bu degerden daha fazla ise bilet satisi gerceklesmektedir”
(Wakefield 2007, s.97). Bu baglamda, yiiksek marka denkligi taraftarlarin magta olma
deneyimine bi¢mis olduklar1 degeri arttirmakta ve dolayisiyla daha fazla taraftarin bilet
almasinda etkili olmaktadir. Ayrica Kotler (2003) bir isletmenin yiiksek bir marka
denkligine sahip olmas1 halinde, iirliniinii veya hizmetini rakiplerinden daha fazla fiyata
satabilecegine deginmektedir. Buna gore marka denkligi yiiksek olan bir takim, mag
biletlerini marka denkligi daha diisiik olan takimlara gore daha yiiksek fiyata
satabilmektedir. Milne and McDonald’a (1999) gore yiiksek marka denkliginin
sonuclarindan biri olan artan bilet satiglar1 06zellikle eglence paketi Oncelinin

gelistirilmesinde etkili olmaktadir.

Kurumsal destek, sponsorluk destegi ile agiklanmaktadir (Gladden et al. 1998).
Sponsorluklar, kurumlarin kendi marka denkliklerine katki saglayict nitelik
tasimaktadirlar (Henseler et al. 2007). Bu nedenle marka denkligi yiiksek olan spor
orgiitleri, sponsorluk kanaliyla marka denkligini arttirmak isteyen daha fazla kurumun
destegini ¢gekmektedir. Ancak Henseler et al. (2007) ¢alismalarinda sponsor kurum ve
spor Orglitiiniin imajlarinin uyumunun, marka denkligini etkileyen onemli bir faktor

oldugun da altin1 ¢izmektedirler.

Son olarak marka denkligi stadyumda zenginlesmis bir atmosfere de sebep olmaktadir.
Milne and McDonald’a (1999) gére “karizmatik bir antrenoriin liderliginde ve ¢ilgin
bir taraftar kalabaliginin esliginde bir takim kaybettiginden daha fazlasini kazaniyorsa,
magi saran atmosferin bu enerjiden faydalanmasi biiyiik bir olasiliktir” (S.50). Spor
turizminde de atmosfer; kalabalik, giivenlik ve ambiyans gibi gidilecek yer imajinin
soyut 6zelliklerinden biri olarak tanimlanmaktadir (Higham 2005). Bu sebeple bir spor
organizasyonunun imajinin olugmasinda, spor organizasyonunun atmosferinin de rolii

bulunmaktadir.
2.1.3.3 Keller’in marka denkligi modeli

Calismanin onceki boliimlerinde Aaker’in (1991) marka denkligi kavramina daha ¢ok

kurumsal bir bakis acis1 ile yaklastigima yer verilmektedir. Keller (1993) ise marka
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denkliginin stratejik yonleriyle ilgilenen yoneticilere ve aragtirmacilara yardimci olmak
lizere, markalarin tiiketiciler i¢in ne anlama geldiginin kavramsal bir cergevesini
saglayan ¢alismasinda, miisteri temelli marka denkligi kavramina yer vermektedir. Buna
gore Keller (1993) marka denkligini ve miisteri temelli marka denkligini su sekilde
tanimlamaktadir (ss.1-2):

Marka denkligi, markanmin ismini tasimayan ayni iiriin ve hizmete

kiyasla marka ismi dolayisiyla farklt sonuglar meydana getirmek gibi

markaya benzersiz olarak atfedilen pazarlama etkileridir.... Misteri

temelli marka denkligi marka bilgisinin, tiiketicinin marka igin

vapilan pazarlama aktivitelerine cevabi iizerindeki fark gosteren

etkisidir.
Bu bakis acisina gore marka bilgisi, markanin hakkindaki gergekler degil, tiiketicilerin

zihninde markanin iliskili oldugu diisiinceler, duygular, algilar, imajlar ve deneyimler

olarak nitelendirilmektedir (Keller 2009).

Bu tanimlara paralel olarak Gladden and Milne (1999) profesyonel spor takimlarinda
marka denkligini, spor tiiketicilerinin favori takimlarinin isim ve logolarina bagladiklari
ek anlam ile biitiinlestirmektedirler. Ornegin Barcelona Futbol Kuliibii, takiminimn sosyal

boyutu ile markasina ek anlam yiiklemektedir (Richelieu and Pons 2006).

Keller (1993) marka denkligini tanimlayan marka bilgisini iki unsur ile

tanimlamaktadir:

I.  Marka farkindalig

ii.  Marka imaji
2.1.3.3.1 Marka farkindalig

Keller (1993) marka farkindaligini, marka tanima (brand recognition) ve marka
hatirlama (brand recall) unsurlarindan olusan bir kavram olarak ele almaktadir. Keller
(1993) marka tanima ve marka hatirlatmay1 su sekilde tanimlamaktadir (s.4):

Marka tanima, bir igaret olarak verildiginde, tiiketicinin markaya dair

onceki maruz kalmasini tespit etme yetenegidir.... Marka hatirlatma,

tiriin kategorisi, bu kategori ile giderilen ihtiyaglar veya baska bir

ornek parga isaret olarak verildiginde, tiiketicinin markayt zihninde
bulup getirmesidir.
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Chadwick and Walters (2008) insanlarin Ug-Serit logosunu ne dl¢iide tanimladigimi ve
Adidas markasi ile iliskilendirmesini, marka farkindaliginin, marka tanimanin ve marka

hatirlamanin onemli etkileri olarak nitelendirmektedir.

Keller’in bakis agisindan farkli olarak Kapferer (2004) marka farkindaliginin, son
pazarlama arastirmalarina gore sadece biligsel bir Olgiit olmaktan ¢ok, birgok degerli
imaj boyutu ile iliskili bir kavram olduguna deginmektedir. Tablo 2.3’te farkindaligin
farkl1 imaj boyutlariyla ne Olgiide baglantili oldugu goriilmektedir. Bu tablodaki
analizde kullanilan korelasyon degeri -1 ile +1 aras1 bir deger alan ve iki bagimsiz
degiskenin birbirleriyle olan iliskilerinin yoniinii ve giiciinii belirten bir istatistiki
degerdir (Salkind 2009). Buna gore marka farkindaligi; liderlik ve popiilerlikten ¢ok
yiiksek kalite, giiven ve geleneksellik gibi degerler ile daha kuvvetli bir iliskiye
sahipken marka imaji boyutlarindan biri olan yenilik¢ilik ile hicbir baglanti

olusturmamaktadir.
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Tablo 2.3 : Marka farkindahg ve imaj boyutlar1 arasindaki korelasyon degerleri

Yiiksek kalite/fiyat oran1 (Good quality/price ratio) 0,52
Glivenmek (Trust) 0,46
Gtivenilir (Reliable) 0,44
Kalite (Quality) 0,43
Geleneksel (Traditional) 0,43
En iyi (Best) 0,40
Ayaklar1 yere basan (Down to earth) 0,37
Miisteri odakli (Client oriented) 0,37
Arkadas canlis1 (Friendly) 0,35
Kolay bulunur (Accessible) 0,32
Mesafeli (Distinct) 0,31
Bir lider (A leader) 0,29
Popiiler (Popular) 0,29
Eglence (Fun) 0,29
Orijinal (Original) 0,27
Enerjik (Energetic) 0,25
Performans (Performing) 0,22
Bastan ¢ikarici (Seductive) 0,08
Yenilik¢i (Innovative) 0,02

Kaynak: Jean Noel Kapferer (2004). The New Strategic Brand Management:
Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. 3rd Ed. London:Kogan Page. S.
21

Keller (1993) marka farkindaliginin, tiiketicilerin karar vermesinde Onemli bir rol
oynadigina dair baslica ii¢ sebep gostermektedir (sS.4-5):
I.  Tiiketicilerin iirtin kategorisini diigtindiiklerinde, markayr da
diistinmeleri 6nemlidir.
ii. Baska marka c¢agrisimlart olmasa bile, markamin diisiince
kiimesinde olmasi kosuluyla marka farkindaligi, marka hakkinda
verilen karari etkilemektedir.
. Marka farkindaligi, marka imajindaki marka ¢agrisimlarinin

olusmasini ve siddetini etkileyerek tiiketicilerin karar vermesine
etki etmektedir.

2.1.3.3.2 Marka imaji

Keller (1993) marka imajini, “tiketicilerin hafizasinda marka ile iliskilendirilen

cagrisimlar kiimesi” (s.2) olarak tanmimlamaktadir. Bu c¢agrisimlar, tiiketicilerin bir
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markanin ismini veya logosunu gordiiklerinde, ilgili bir gorsel gordiiklerinde, bir
sirketin 6zel melodisini duyduklarinda, bir renk gordiiklerinde ve bunlara benzer
durumlarda marka ile iliskilendirilen anlamlarla ifade edilmektedir (LePla and Parker
1999).

Marka cagrisimlarinin marka denkligini etkileme dereceleri ¢agrisimlarin uygunlugu,
kuvveti ve benzersizligi ile yakindan iliskilidir (Keller 1993). Marka denkligini etkileme
ise gelismis sadakat, fiyat primleri ve daha uygun fiyat esnekligi tepkileri, daha iyi bir
iletisim ve lisans veya uzantilarla biiylime firsatlar1 seklinde olabilmektedir (Keller
2009)

Keller’mn marka ¢agrisimlarina ek olarak LePla and Parker (1999) marka ¢agrisimlarini,
organik ve olusturulan c¢agrisimlar olarak ikiye ayirmaktadir. Buna gore, sirketin
miidahalesi olmaksizin gelisen ¢agrisimlar organik, sirket yonetiminin markay: temsil
etmesi i¢in sectigi cagrisimlar olusturulan olarak tanimlanmaktadir. Keller (1993) ise
marka ¢agrisimlarini, nitelikler, faydalar ve tutumlar olarak ii¢ kategoriye ayirmaktadir.
Burmann and Schade (2010) ise marka kisiligini, marka ¢agrisimlarinin dordiinci
kategorisi olarak ele almaktadir. Sporda marka ¢agrisimlar1 unsurlarinin konu edildigi
ilk arastirma Gladden and Funk’in (2002) bu ¢agrisimlarin tanimlanmasi ve kategorize
edilmesi amaci ile yaptiklari aragtirmadir. Bu arastirmanin sonucunda olast marka
cagrisimlart kaynaklart olarak belirlenen on alti boyut, Keller’n marka c¢agrisimlar
kategorizasyonunu destekler niteliktedir. Tablo 2.4’te goriilen bu boyutlar, takim
taraftarlar1 i¢in hangi marka ¢agristmlarinin 6nemli oldugunu bilmek ve taraftar
memnuniyetini saglamak i¢in Onemli bir avantaj saglamaktadir; c¢linkii marka
cagrisimlari, siradan takipgileri sadik takim taraftarlarina doniistiirebilecek kadar marka

bagliligi ile iliskilidir (Gladden and Funk 2001).
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Tablo 2.4 : Takim ¢agrisim modeli boyutlar:

NITELIKLER FAYDALAR TUTUMLAR
v Basari v’ Kagisg v" Onem
v Yildiz Oyuncu v’ Taraftar 6zdeslesmesi v Bilgi
v Bas antrenor v" Denk grubu tarafindan kabul v" Duygusal
v' Yonetim edilmek tepkiler
v Logo tasarimi v Nostalji
v’ Stadyum/Spor V' Gurur

Salonu
v" Uriin teslimi
v Gelenek

Kaynak: John Beech ve Simon Chadwick (2007). The Marketing of Sport. Essex:
Pearson Education Limited. S. 191

“Bir tiiketicinin tiriin veya hizmetin ne oldugunu veya neye sahip oldugunu diigiinmesi
veya tirtin veya hizmetin satin alinmasinin veya tiiketilmesinin neyi kapsadigi gibi bir
tiriin veya hizmeti karakterize eden tamimlayici ozellikler”, marka ¢agrisim tlirlerinden
nitelikler olarak tanimlanmaktadir (Keller 1993, s.6). Buna gore bir tiiketicinin takimi
popiiler bir oyuncu ile anlastig1 i¢in bes macglik paket bilet almasi, buradaki popiiler
oyuncunun takim {riiniiniin  bir niteligi olmasindan yola g¢ikilarak Ornek
gosterilebilmektedir (Gladden and Funk 2002). Keller (1993) bu marka ¢agrisimlari
kategorisini, iiriin ile ilgili nitelikler ve {irlin ile ilgili olmayan nitelikler olarak ikiye

ayirmaktadir.

Uriin ile ilgili nitelikler, “miisteriler tarafindan aranan iiriin veya hizmet fonksiyonunun
isleyebilmesi igin gerekli olan malzemeler” olarak tanimlanmaktadir (Keller 1993, s.6).
Spor takimlar1 s6z konusu oldugunda, fiili maglar ile ilgili tiim insanlar ve sonuglar {iriin
ile ilgili nitelikler olarak etiketlenmektedir (Burmann and Schade 2010). Bu baglamda
Gladden and Funk (2002) takim sporlari ¢ergevesinde {iriin ile ilgili nitelikler olarak
basariy1, yildiz oyuncuyu, bas antrendrii ve yonetimi tanimlamaktadir. Bu ¢alismanin
onceki boliimlerinde yer alan Gladden et al.’in (1998) sporda marka denkligi modelinde
takim ile ilgili Onceller olarak basari, yildiz oyuncu ve basg antrendr kavramlar

aciklanmaktadir. Bu kavramlar zaman i¢inde marka ¢agrisimlarinin olusturulmasinda,
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dolayistyla marka denkligi yaratilmasinda olduk¢a oOnemlidir. Takim ydnetiminin
tiiketicilerin takim hakkindaki algilarinda bir etkiye sahip olmasi ise diger niteliklere
gore daha yeni bir kavramdir. Yonetimin etkisine 6rnek olarak, eger bir spor tliketicisi,
bir spor Orgiitiine giivenmemek icin bir sebebe sahipse, o spor orgiti ile ilgili
cagrisimlart da negatif olacaktir (Gladden and Funk 2002). Bu baglamda Tiirkiye’de
profesyonel futbol liglerinde yer alan spor kuliiplerinin iletisim uygulamalarina iliskin
bir aragtirmaya katilan spor kuliiplerinin hemen hemen tamami kuliip baskaninin
kuliibiin kimlik ve degerlerini temsil eden en Onemli unsur oldugunu belirtmistir

(Katirc1 ve Uztug 2009).

Keller (1993) iirtin ile ilgili olmayan nitelikleri “Ziriiniin satin alimi veya tiiketimi ile
ilgili dis yonleri” (5.6) olarak tanimlamaktadir. Takimin genel performansini
etkilemeyen logo tasarimi, stadyum/spor salonu, iiriin dagitimi ve gelenek takim
sporlar1 gergevesinde belirlenen dort tirlin ile ilgili olmayan nitelikleri temsil etmektedir
(Gladden and Funk 2002). Bu nitelikler de ¢alismanin onceki boliimlerinde yer alan
Gladden et al.’in (1998) sporda marka denkligi modelinde, orgiit ile ilgili onceller
olarak aciklanmaktadir. Barcelona Futbol Kuliibli, markasinin nitelikleri olarak
dayanisma, biitiinlesme, yardimlasma ve Ozgirlik kavramlarimi belirlemektedir
(Richelieu and Pons 2006). Bu baglamda, bu nitelikler takimin gelenegi olarak

degerlendirilmektedir.

Marka ¢agrisimlarinin ikinci kategorisi olan faydalar, Keller (1993) tarafindan “Ziriin
veya hizmet niteliklerine atfedilen kisisel degerler” (s.7) olarak tanmimlanmaktadir.
Ornegin bir spor tiiketicisinin bir takimm logosu ile siislenen bir sapkayi alarak
kendisini o takim araciligr ile 6zdeslestirebilmesi, takim tarafindan sunulan bir fayda
olarak gosterilebilmektedir (Gladden and Funk 2002). Keller (1993), Park, Jaworski and
MaclInnis’in 1986 yilindaki arastirmalarini temel alarak faydalari li¢ farkli kategoride

aciklamaktadir: fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalar.

Fonksiyonel faydalar, “iiriiniin fiziksel dogasi veya performansi ile ilgilidirler” (Baker,
Marn and Zawada 2010, s.51). Ferrand and Torrigiani (2005), spor markasinin imajinin
fonksiyonel faydalarina gore konumlandirilmasini, geleneksel spor pazarlamasinin

karakteristik bir 6zelligi olarak tanimlamakta ve fiziksel gelisim ile koordinasyon gibi
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atletiklik ~ ozelliklerini spor {irlinleri ic¢in fiziksel faydalara Ornek olarak

gostermektedirler.

Deneyimsel faydalar, f{irliniin veya hizmetin tiiketilmesi ile miisterilerin neler
hissettiklerini nitelemektedir (Keller 1993). Bu baglamda, Gladden and Funk (2002)
spor takimlarinin deneyimsel faydalar1 olarak kacis, nostalji ve gurur faydalarini
tanimlamaktadir. Kagis, insanlarin giinliik problemlerinden ve rutinlerinden uzaklagmak
amaciyla sporu kullanmalar1 olarak; nostalji, insanlarin ge¢gmise 6zlem duymalar1 ve
buna bagli olarak spor araciligiyla ge¢misle baglanti kurmalar1 olarak; gurur ise
insanlarin yagadiklar1 yeri temsil ettigi i¢in spor takimina baglanmasi olarak

tanimlanmaktadir (Gladden and Funk 2002).

Sembolik faydalar, Keller (1993) tarafindan “iiriiniin veya hizmetin tiiketilmesinin daha

i¢sel avantajlart” (s.7) olarak tanimlanmaktadir. Fonksiyonel ve fiziksel faydalar
genellikle {irtin ile ilgili niteliklere tekabiil ederken, sembolik faydalar genellikle {iriin
ile ilgili olmayan niteliklere tekabiil etmekte ve sosyal onay veya kisisel ifade gibi
ihtiyaclar ile ilgili goriilmektedir (Keller 1993). Bu baglamda Gladden and Funk (2002),
taraftar 6zdeslesmesini ve denk grubu tarafindan kabul edilmeyi spor takimlarinin
sembolik faydalar1 olarak nitelendirmektedir. Taraftar 6zdeslesmesi, tiiketicilerin bir
spor Orgiitline kars1 hissettikleri kisisel adanma ve duygusal ilgililik vasitasiyla
tanimlanmaktadir (Sutton, McDonald, Milne and Cimperman 1997). Wakefield (2007),
taraftar 6zdeslesmesini sadik ve fanatik taraftar toplulugu olusturmanin en temel sebebi
olarak gostermekte ve bu Ozdeslesmeyi Oncellerinin ve sonuglarinin yer aldigi bir
modelle aciklamaktadir (Sekil 2.7). Modelde taraftar 6zdeslesmesinin faktorleri olarak
oyuncularin ¢ekiciligi, sosyal kabul, ¢esitlilik arama (negatif etki), spor ile ilgililik ve
performans (takim/oyuncu) tanimlanirken sonuglar arasinda akseden sohretin tadimi
cikarmak (BIRG - Basking in Reflected Glory), nitelikler, destek davraniglari, duygusal
donanim ve spontane davranislar yer almaktadir. Pek ¢ok taraftarin tuttuklari takimin
performansinda bir etkisi olmamasina ragmen, takimdan °‘biz’ olarak bahsetmeleri
taraftar 6zdeslesmesine ornek olarak gosterilmektedir (Masteralexis, Barr and Hums
2009).
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Oyuncularmn Akseden i. Pozitif konugulanlar
cekiciligi sOhretin ii. Akseden basarisizliktan
tadim uzak durmanin olmamasi
¢ikarmak iii. Ozdegerlilik
Sosyal i. Gruptan olanlart
kabul — kayirma
Nitelikler ii. Gruptan olmayanlar
kiigiimseme
iii. Topluluk
Cesitlilik Taraftar Destek L ?i;ur:njmn satin alma
arama 0zdeslesmesi davraniglari iii. Medya tiiketimi
i. Zevk
. Duygusal .
Spor ile dozgmm ii. Heyecan
ilgililik iii. Olimsiizliik
i. Saldin
Spontan o
ii. Ofke
Performans davranislar | i Fizyolojik

Sekil 2.7 : Taraftar 6zdeslesmesi modeli

Kaynak: Kirk L. Wakefield (2007). Team Sports Marketing. Oxford: Elsevier. S. 16
Denk grubu tarafindan kabul edilmek ile ilgili, Gladden and Funk (2002) bir tiikketicinin
bir gruba ait olma istegini spor takimlar1 icin pozitif bir ¢agrisim olarak
nitelendirmektedir. Wakefield (2007) ise takimla 6zdeslesmis taraftarlarin ayni takimin
taraftarlarina biiyiik olasilikla pozitif karakteristik oOzellikler yakistirmalarina ve
genellikle rakip takimlarin taraftarlar1 hakkinda kotii seyler diislinmelerine ve
sOylemelerine deginmektedir. Buna gore, denk grup tarafindan kabul gérmek ve takim
0zdeslesmesi birbirleriyle iliskilidir. Sonug¢ olarak, faydalar algilara dayali ve 6znel
olduklar i¢in Olgiilmeleri ve yonetilmeleri kolay degildir. Bu baglamda Gladden and
Funk (2002) da faydalar1 fiziksel, deneyimsel ve sembolik olarak kategorize etmis
olsalar bile, aslinda spor takimlarinda tanimlanan bu faydalarin baska insanlara bagka

anlamlar ifade edebilecegine de yer vermektedir.

Keller’e (1993) gore marka cagrisimlarinin son kategorisi tiiketici eylemlerine temel
olusturan tutumlardir. Kisaca, “tutumlar insanlarin, nesnelerin ve durumlarin pozitif
veya negatif degerlendirilmesidir” (Lussier and Kimball 2009, s.227). Spor

takimlarinda marka ¢agrisimlari olarak ii¢ farkli tutum tanimlanmaktadir: 6nem, bilgi ve
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duygusal tepkiler (Gladden and Funk 2002). “Onem, bir insamn bir takima atfettigi
psikolojik anlam ve degeri temsil etmektedir” (Gladden and Funk 2002, s.61).
Tutumlarin biligsel unsuru olan bilgi ise, tiiketicilerin bir sey hakkindaki diisiincelerini
veya ifadelerini yansitmaktadir (Shank 2009). Shank (2009) bilgiye 6rnek olarak
bowling oyununa yer vermektedir ve ‘Bowling pahali bir spordur.” ifadesinin bir bilgi
olduguna ve kisiden kisiye de degisiklik gosterebilecegine deginmektedir. Son olarak,
“duygusal tepkiler bir bireyin bir takim hakkindaki duygularimi yansitmaktadiriar”
(Gladden and Funk 2002, s.61). Ferrand and Torrigiani (2005), literatiirde ozellikle
duygusal tepkilere diger tutum unsurlarindan daha biiyiik 6nem atfedildigine, ancak son
arastirmalar tarafindan tutumlarin degerlendirilmesinde ¢ok boyutlu bir yaklagimin
desteklendigine ve her tiirlii unsurun bir arada degerlendirilmesi gerektiine yer
vermektedir. Bu baglamda, Wakefield (2007) bir bireyin Dallas Cowboys hakkinda ne
diistindiigiiniin, ne hissettigini etkiledigini ve sirayla nasil davranacagini belirledigini
ifade etmektedir; bir bagka deyisle Dallas Cowboys hakkinda ‘kazanan takim’ diye
diisiinen birinin, sirasiyla takima karst heyecan hissetmesini ve takimin maglarina

seyirci olarak katilmasini 6rnek gdstermektedir.

Keller’den farkli olarak Burmann and Schade (2010) nitelikler, faydalar ve tutumlara ek
olarak marka kisiligini de marka ¢agrisimlarinin bir kategorisi olarak ele almaktadir.
Marka kisiligi kavrami ve kavramin marka imaj1 ile iliskisi caligmanin ilerleyen

boliimlerinde detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
2.2 SPOR ORGUTLERINDE MARKA IMAJI KAVRAMI

Marka imaji, literatiirde sikg¢a karsilasilan bir kavramdir ve bu baglamda pek ¢ok tanimi

bulunmaktadir:

Marka imaji, sadece markanin fiziksel niteliklerine degil reklam, sozlii
iletisim, gozlem ve deneyimler vasitasiyla insa edilen diger biitiin
cagrisimlarina dayanan ve marka araciligiyla baglanti kurulan veya
zihinde bir fikir uyandiran izlenimlerden veya ¢agrisimlardan olusur
(O'Shaughnessy 1995, s.326).

Marka imaj, tiiketicilerin bir marka hakkindaki tutumlarin olusturan
inanglar kiimesi olarak tanimlanmaktadyr (Shank 2009, ss.210-211).

Marka imaji olarak agiklanan kavram, iiriin kisiligi, duygular ve

zihinde olugan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek
sekilde tiriiniin algilanmasidir (Odabas1 ve Oyman 2004, 5.369).

38



Imaj, markamin  kapsadigi iiriinler, servisler ve iletisimden
kaynaklanan biitiin sinyallerin sifrelerinin alict gruplar tarafindan
coziilmesi yoluna dayanmaktadir (Kapferer 2004, s5.98-99).

Bu calismada marka denkligi modellerine yer verilen aragtirmacilardan Aaker (1996)
marka imajini, bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilanildigi ile agiklamaktadir.
Aaker’a (1996) gore aktif ve gelecege yonelik olarak tanimladigi marka kimligi, pasif
ve gecmise yonelik olarak tanimladigi marka imajindan ¢ok daha biiyiikk bir dnem
tasimaktadir; bu yilizden marka imaji, marka denkligi s6z konusu oldugunda temel
oncellerden biri olma niteligini tagimamaktadir. Calismadaki bir diger marka denkligi
modelinin yaraticis1 olan Keller (1993) ise “tfiiketicilerin hafizasinda marka ile
iligkilendirilen ¢agrisimlar kiimesi” (S.2) olarak tanimladigi marka imajini, marka
denkligini olusturan baslica unsur olarak vurgulamaktadir. Ancak “Mmarka farkindalig:
olusmadan markaya yénelik tutum ve imaj da sekillenmez” (Odabas1 ve Oyman 2004,
5$5.369-370). Keller (1993) marka imajini olusturan marka ¢agrisimlarinin olugmasina ve
giiclenmesine etki eden marka farkindaliinin bu baglamda tiiketicilerin karar
vermelerinde 6nemli rol oynadigina deginmektedir. Genel olarak yiliksek bir marka
farkindalig1 ve pozitif bir marka imaji1, giiclii marka bagliligina, yiiksek kar marjlarina,
etkin pazarlama iletisimine ve yeni lisans firsatlar1 araciligi ile basarili marka

uzantilarina sebep olmaktadir (Keller 1993).

S6z konusu marka bir spor takimi, bir sporcu, bir spor organizasyonu ya da herhangi
bagka bir spor oOrgiiti oldugunda ise, marka imaj1 tiiketicilerin markaya karsi
gosterdiklert duygusal tepkileri kapsayan bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.
(Toohey and Veal 2007). Irwin, Sutton and McCarthy (2008), Nike’in marka imajini,
performans, elestirileri goz ardi edebilme yetenegi ve kendine karsi sorumlu olma
cagristmlarini igeren bir asi olarak nitelendirmekte ve bu baglamda ‘Just Do It’

sloganinin bu imaj1 olduk¢a dogru bir sekilde temsil ettigini belirtmektedir.
Macrae (1991) alt1 farkli marka imaji tiirline yer vermektedir:

I.  Ritiiel marka imaj1
ii.  Sembol marka imaji
iii.  Iyi olma gelenegi (heritage of good) marka imaji
Iv.  Harcama-zenginlik-mesafe marka imaj1

V.  Ait olma marka imaj1
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vi.  Efsane marka imaji

Ritliel marka imaj1 genellikle yildoniimii ve Anneler Giinli gibi 6zel durumlar ile
ilgilidir (Macrae 1991). Bell’e (2009) gore modern ritiiellerin en biiyiileyici
olanlarindan bir tanesi Olimpiyat Oyunlari’’dir. Sembol marka imaji séz konusu
oldugunda, Nike’1n ‘Swoosh’ sembolii gibi tiiketici igin 6zel bir anlama sahip bir marka
unsurundan bahsedilmektedir (Macrae 1991). Baz1 markalar kendilerini ¢ekici ve istek
uyandiran bir fayda ile iliskilendirmektedirler; Ornegin Nike’in  basarili
konumlandirmasi performans faydasi tizerine kurulmustur (Kotler and Armstrong
2010). Bu tlir markalar iyi olma gelenegi marka imajina Ornek teskil etmektedir.
Harcama-zenginlik-mesafe marka imajina sahip markalar ise zenginlik ile imajlari
arasmda bir bag olusturmaktadirlar (Macrae 1991). Ornegin Milne and McDonald’a
(1999) gore tenis ve golf, sofistike ve liikks sporlar olarak algilanilmaktadir. Macrae
(1991) ait olma marka imajin1 ayni zamanda ‘me to0’ markalamasi olarak
nitelendirmekte ve bu imaja sahip markalarin tiiketicilerine aidiyet hissi saglamasindan
bahsetmektedir. Takim ile 6zdeslesme, taraftarlara biiylik bir sosyal gruba aidiyet
duygusunu da beraberinde getirmektedir (Wann and Branscombe 1995). Bu nedenle
spor takimlar1 ait olma marka imaj1 ile yakin iligki icerisindedir. Macrae (1991) son
marka imaj1 tiirli olarak efsane marka imajma yer vermektedir. Spor markalarinda
efsane imaji siklikla kullanilmaktadir. Ornegin Richelieu and Pons (2006)
arastirmalarinda Barcelona futbol kuliibii i¢in efsanevi sifatin1 kullanmaktadir. Bir bagka
ornek de yer aldigr pek cok kaynakta (Woods 2009, Porter 2007, Schlossberg 1996)

Michael Jordan’in basketbol efsanesi olarak anilmasidir.

Imajlarin birikmesi sonucu olusan itibar ise, orgiitiin ve iiyelerinin digerlerinin
goziindeki kalict izlenimi olarak nitelendirilmektedir (Fombrun 1996). Bu baglamda
imaj gecici ve sartlara ve ¢evreye bagl olarak nitelendirilirken, itibar daha kalict ve

iistlin olarak nitelendirilmektedir (Parent and Foreman 2007).
2.2.1 Spor Orgiitlerinde Marka Imajim Etkileyen Faktorler

Marka imaj1, markaya sagladig: faydalar ile pazarlama yonetiminde olduk¢a 6nemli bir
kavramdir. Bu 6nemli kavrami etkileyen faktorler ise Burmann, Schaefer and Maloney

(2007) tarafindan su sekilde gruplandirilmaktadir (s.158):
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I. Dogrudan i¢ marka kimliginden meydana gelen belirleyiciler,
marka yonetimi tarafindan dogrudan etkilenebilmektedirler
ii. Kigsisel/bireysel belirleyiciler; ornegin markayi algilayanlarin
glidiileri ve deneyimleri
iii. Marka imajint haricen etkileyen ve marki yonetimi tarafindan
dogrudan etkilenemeyen belirleyiciler olarak dis faktorler; ornegin
endiistri imaji
Spor takimlarinda marka imajini etkileyen faktorler arasinda takim basarisi, antrendr,
yildiz oyuncu, takim tarihi ve gelenegi, eglence olanaklari, takim logosu, stadyum,
yonetim ve takim kiltiiri gibi dogrudan i¢ marka kimliginden meydana gelen
belirleyiciler; kagis, 6zdeslesme, kabul gorme, nostalji ve pozitif stres gibi kisisel
belirleyiciler; ve lig, endiistri, taraftarlar, sponsorlar ve cografik kdken gibi marka
imajin1 haricen etkileyen belirleyiciler tanimlanmaktadir (Bauer, Stockburger-Sauer and
Exler 2008, Koo and Hardin 2008, Gladden and Funk 2002, Gladden and Milne 1999,

Gladden et al. 1998).

Calismada daha 6nce tanimlanan marka denkligi oncellerinin ve marka ¢agrisimlarinin
disinda, Burmann et al. (2007) ¢alismalarinda endiistri imajimnin da kurumsal marka
imajina belirgin bir etkisi oldugunu ispatlamaktadir. Geleneksel olarak spor, saglik,
fiziksellik, kazanma ve takim calismasi imajlarina sahiptir; fakat Nike gibi bazi modern
spor markalar1 s6z konusu oldugunda bireysellik imaj1 da 6n plana ¢ikmaktadir (Toohey
and Veal 2007). Ancak Paliwoda and Ryans (2008) hem Nike’in hem de Reebok’in
imajlarinda performans unsuruna biiyiik 6nem verdigini vurgulayarak spor endiistrisi

imajinin kurumsal marka imajina etkisini desteklemektedir.

Imaji etkileyen bir diger kavram da cografik kokendir. Ornegin Barcelona Futbol
Kuliibii, bagkent Madrid’in merkezi yonetimine kars1 Katalan direnisinin amiral gemisi
olarak bilinmektedir ve imajlarin1 en giiglii rakipleri olan Madrid futbol kuliibiiniin zitt1
olarak tamimlamaktadir (Richelieu and Pons 2006). Bu cografik koken {iiriin veya
hizmetin tilkesi olarak ele alindiginda, iilke imajinin satin alma kararina olan etkisini
kanitlayan bir¢ok arastirmanin var oldugu goriilmektedir (Kotler and Gertner 2002).
Uygun bir imaja sahip iilkelerin iirlinlerinin genel olarak daha az uygun imajlara sahip
diger iilkelerin iriinlerine oranla daha fazla kabul gordiigi belirlenmektedir (Yasin,
Noor and Mohammed 2007). Ayrica Jaffe and Nebenzahl’a (2006) gore bir iilkenin

imajinin  algilanist duygusal ve biligsel yonden degisiklik gosterirse, o iilkenin
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iriinlerinin imaji1 da ayn1 dogrultuda degisiklik gdstermektedir. Buna gore bir iilkenin
imaj1 o tilkenin spor orgiitleri imajlarini da etkilemektedir. Bir diger agidan Arbena and
LaFrance (2002) sporun da aymi zamanda bir iilkenin imajmni etkileyebilecegine yer
vermektedir. Ornegin Meksika, modernlik ve gelisme imajlar1 yaratma projesinin bir
pargasi olarak 1968 yilinda Olimpiyat Oyunlari’n1 diizenlemis; ancak Mexico City’deki
birgok protestocunun oldiiriilmesi oyunlari ve dolayisiyla iilkeyi olumsuz etkilemistir

(Arbena and LaFrance 2002).

Tiim bu 6rneklerin yani sira Lachowetz and Gladden (2002), sporda imaji etkileyen bir
baska faktor olarak Neden liskili Spor Pazarlamasi’m1 (CRSM - Cause Related Sport
Marketing) tanimlamakta ve 6rnek olarak NBA’e yer vermektedir. Buna gore, NBA’in
‘Basarmak Icin Oku’ kampanyasi, spor tiiketicilerinin NBA maglarina bilet almas,
NBA maglarini televizyondan izlemesi ve lisansli NBA {iriinleri satin almasi ile kendini
iyi hissetmesi amacini tasimaktadir. Boylece tiiketiciler NBA’e ekstra bir deger
atfetmekte ve NBA’in imajin1 zenginlestirmektedir.

2.2.2 Spor Orgiitlerinde Marka Imajinin Diger Marka Kavramlan ile
Hiskileri

Michael Jordan gibi simgesel bir sporcu ile toplum dis1 birakilmig Mike Tyson
arasindaki pazarlanabilirlik farkin1 aciklama yetenegi olan marka imaji, spor orgiitleri
cercevesinde sporun kusattigi zengin degerler ve semboller kiimesinin bir yansimasidir
(Parent and Foreman 2007, Ferrand and Pages 1999). Bu yansima bir¢ok marka

kavramu ile de siki bir iliskiye sahiptir.
2.2.2.1 Spor orgiitlerinde marka kimligi

Marka kimligi kavrami ilk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan ortaya atilmigtir.
Kapferer (2004) marka kimligini, “markanin iiriin, eylem ve iletisim ¢esitliliginin fazla
oldugu durumlarda bile tek bir mesaj gonderen ortak unsuru” (5.96) olarak
nitelendirmekte ve asagidaki sorularin cevaplanmasi ile acgik¢a tanimlanacagina

deginmektedir:

i.  Markanin 6zel vizyonu ve amact nedir?
ii.  Markay: farkli yapan nedir?
iii.  Marka hangi ihtiyaci karsilamaktadir?

Iv.  Markanin degismez dogasi nedir?
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V.  Markanin degeri veya degerleri nelerdir?
vi.  Markanin rekabet alani nedir? Mesruluk alani nedir?

vii.  Markay1 taninabilir yapan isaretleri nelerdir?

Bir markanin gercekten neyi temsil ettigi bir grafik yansimadan ¢ok markanin en igteki
oziine ve farkli kimlik boyutlarina dair bir inceleme olarak nitelendirilmelidir (Kapferer
2004). Bu kimlik boyutlarin1i Aaker (1995) marka ile 6zdeslesen cagrisimlar olarak
nitelendirirken, Hernandez (2002) bu boyutlarin bir arada markanin kim veya ne
oldugunu iddia ettigini ortaya koyduklarina deginmektedir. Kapferer (2004) ise marka
kimligi boyutlarin1 fiziksel yapi, kisilik, kiltiir, iliski, yansima ve 6z imaj olarak,
‘Marka Kimligi Prizmas1’ ile agiklamaktadir (Sekil 2.8). Bu prizma giiniimiizde marka

stratejilerinin belirlenmesi igin bir platform olarak kullanilmaktadir (Hernandez 2002).

GONDERENIN RESMI

Fiziksel yap1 Kisilik

Kiltir

DISSALLASTIRM
HAILLSATIASOI

Yansima

ALICININ RESMI

Sekil 2.8 : Marka kimligi prizmasi

Kaynak: Jean-Noel Kapferer (2004). The New Strategic Brand Management:
Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. 3rd Edition. London: Kogan
Page. S. 107

Marka kimligi prizmasinin ilk boyutu olan fiziksel yapr Kapferer (2004) tarafindan

“markanin - hem omurgast hem de somut katma degeri” (s5.107) olarak
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tanimlanmaktadir. Hernandez (2002) sporun somut varligint uygulama alanlar1 (kapali
salonlar, a¢ik hava, diinya ¢apinda), gerekli katilim (bireysel, kolektif, ¢iftler, erkekler,
kadinlar, vs.) ve gerekli araglar (su, kum, hava, ¢im, toprak, 6zel zemin, ekipmanlar,
vs.) olarak gruplandirmaktadir. Ikinci boyut olan Kisilik “bir marka ile iliskilendirilen
insan karakteristikleri kiimesi” olarak tanmimlanmaktadir (Aaker 1997, s.347).
Hernandez (2002) sporun marka kisiliginde popiilerlik, sempati, kolayca etkilenme veya
etkilenmeme ve tutum veya davraniglardaki saldirganlik derecesi gibi ozelliklere yer
vermektedir. Imaj ile de yakin bir iliskisi olan marka kisiligi kavrami calismanin
ilerleyen boliimlerinde ayrintili olarak agiklanacaktir. Prizmadaki bir sonraki boyut olan
kiiltiir, “markaya esin kaynagi olan bir¢ok deger icermektedir” (Janonis, Dovaliene
and Virvilaite 2007, s.73). Evrensel kiiltiir boyutlarinin, geleneksel spor etkinliklerinde
genellikle yansimalar1 bulunmaktadir: Wimbledon’da ¢im ve aristokrasi, Roland-
Garros’ta camur ve popiiler ambiyans, FIFA Diinya Kupasi’nda zafer ve kitlesel ilgililik
ve Giro d’ltalia’da efsane ve devasa caba bu yansimalara ornek teskil etmektedir
(Hernandez 2002). Dérdiincii kimlik boyutu olarak iliski, her markanin ayni zamanda
bir iliski oldugu goriisiine dayanmaktadir. Bu goriis 6zellikle servis sektoriinde biiyiik
bir dogruluk payina sahiptir (Kapferer 2004). Spor ise sporu yapanlara bir hizmet
olarak, medyaya, sponsorlara ve taraftarlara bir iirlin olarak sunulmakta ve tim bu
aktorler arasindaki iliskiler de spordaki takim ruhu kavrami ile beslenmektedir
(Hernandez 2002). Ornegin, Nike’mn bir Yunan ismine sahip olmasi; marka kimligini,
bu isimle baglantili kiiltiirel degerler, Olimpiyat Oyunlar1 ve insan viicudunun
yiiceltilmesi ile iliskilendirmektedir (Kapferer 2004). Prizmadaki besinci boyut olarak
yansima yer almaktadir. Markay1 bir miisteri yansimasi olarak nitelendiren Janonis and
digerlerine (2007) gore miisterilerin markay1 kullanirken algilanmak istedikleri gibi
yansitilmalart gerekmektedir. Buna gore yansima, spor markasinin miisterisi olan
sporculara veya taraftarlara imaj tiretmesi olarak agiklanabilmektedir (Hernandez 2002).
Son marka kimligi boyutu olan 6z-imaj ise Kapferer (2004) tarafindan hedef kitlenin
digsal aynasi olan yansimaya karsilik, hedef kitlenin i¢sel aynasi olarak
tammmlanmaktadir. “Tiiketici, tiriin ve markayi (...) marka imajini 6z imaji ile
biitiinlestirdigi icin tercih edebilmektedir” (Can 2007, s.233). Ornegin bir boks magina
izleyici olarak katilanlar ile bir tenis macina izleyici olarak katilanlar, mac¢ sirasindaki

tepkileri ile birbirinden farklilik gostermektedir (Hernandez 2002). Marka Kimligi
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Prizmast’nin son iki boyutunda oldugu gibi bu boyutlar sadece kendi aralarinda degil

marka imaj1 kavrami ile de oldukca yakindan iligkilidir.
2.2.2.2 Marka kimligi ve marka imaji iliskisi

Marka kimligi kavraminin yaraticis1 olan ve bu kavrama biiyiik 6nem veren Kapferer

(2004), marka kimligi ile marka imajinin farkini su sekilde agiklamaktadir (s.82):
Simdiye kadar, marka yonetimi marka imaji kavrami ile
yvonetilmektedir. ~ Markamin  baslica sorunu  markamin  nasil
algilandigini bilmektir. Giintimiizde pazarlama, kimlik bilgisini marka

yonetiminin temel kavrami olarak gormektedir: Nasil algilandigimizi
bilmeden once, kim oldugumuzu bilmek zorunday:z.

Kapferer’in aksine De Chernatony (2006) marka kimligi bakis agisinin zayif noktasini
cogunlukla istenilen konumlandirmaya odaklanma ve miisterilerin markayr nasil
algiladiklarint g6z ardi etme olarak yorumlamaktadir. Bunun nedeni olarak da
misterilerin algis1 olan marka imaj1 ile amaglanilan tasar1 olan marka kimliginin farkli

olma ihtimalini O6ne siirmektedir.

Nandan (2005) marka kimligi ve marka imaji kavramlarmin farklarini Tablo 2.5’te
goriildiigii gibi siralandirmaktadir. Iletisim acisindan baglica farki ise kimligin
kaynaktan veya sirketten ortaya cikarken, imajin alict veya tiiketici tarafindan alinmasi

olarak belirlemektedir.

Tablo 2.5 : Marka kimligi ve marka imaji1 arasindaki farklar

Marka kimligi Marka imaji
Kaynak/Sirket odakli Alici/Hedef kitle odakli
Idari aktiviteler ile yaratilmis Tiketicilerin algilar1 ile yaratilmis
Markay1 yaratan tarafindan sifrelenmis Marka alicisi tarafindan sifresi ¢oziilmiis
Kimlik gonderilir Imaj alinir/algilanir

Kaynak: Shiva Nandan (2005). “An Exploration of the Brand Identity — Brand
Image Linkage: A Communications Perspective.” Brand Management, Vol.12,
No.4, S. 268

Imajin alic1 tarafinda oldugunu belirten bir bagska yazar olan Kapferer (2004) da imajin,

tiketicilerin marka sifrelerini nasil ¢ozdiigii ile ilgili olduguna deginmektedir. Bu
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sifrelerin ise markanin kapsadigr iriinlerden, hizmetlerden ve iletisimden

kaynaklandigina deginmektedir (Sekil 2.9).

Gonderen/i¢sel Paydas ‘ Gonderilen ] Alic/Digsal Paydas

( Sifreler (
» Marka » Marka
vaadi Viinl beklentileri
» Marka runter » Marka deneyimi
davranist * H'ZWEtler
* lletisim

Marka Kimligi | - Marka
Marka Cagrisimlari maji

Sekil 2.9 : Marka kimligi ve marka imaju iliskisi

Kaynak: Kapferer (2004) ve Meffert, Burrmann and Kirchgeorg (2008)’den
esinlenilmistir

Borga’ya (2003) gore “her marka iiretici ile tiiketici arasinda yapilmig bir sozlesmedir,
tiretici bir gey vaat eder ve karsiliginda bedelini ister” (s.85). Marka vaadini de iceren
marka kimligi, iligkili oldugu marka imaj1 ile birlikte gii¢li markalarin temelini
olusturmaktadir; ancak bunun kosulu kimlik ile imajin birbiriyle uyum igerisinde

olmasidir (2005).

Nandan (2005) teoride bu iki kavramin birbirinden ayrildigina deginmekte ve “sirket
tarafindan  yaratilan  marka  kimliginin,  tiiketici  tarafindan aym  sekilde
algilanamayabilecegine” (s.276) yer vermektedir. Bir bagka deyisle marka kimligi ve
marka imaj1 uyumunun, sirketler tarafindan kendiliginden gelisen bir kavram olarak ele
alinmamas1 gerekmektedir. Spor dallarin1 birer marka olarak nitelendiren Hernandez
(2002) de imajin marka (spor dali) kimligi ile uyumsuz olabilecegine yer vermekte ve
bunun sebebini markanin (spor dalinin) kotii sifrelenmis bir mesaj veya zayif bir takdim
sonucu miisteri tarafindan ¢arpitilmig bir sekilde algilanabilmesi olarak agiklamaktadir.

Buna gore spor dalinin degerlerini tasiyan kimligi kotii mesajlar sonucu degismedigine,
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daha c¢ok zayif bir marka imajimin ortaya c¢iktigina deginmektedir. Bir bagka deyisle

imaj marka kimligini etkileme ve degistirme yetenegine sahip degildir.
2.2.2.3 Spor orgiitlerinde konumlandirma

Konumlandirma kavraminin popiiler olmasinda 6nemli bir rol oynayan Ries and Trout’a
(2001) gore, konumlandirma bir iiriine ne yapildigr ile ilgili degil, tiiketicinin zihninde o
triine dair neler yapildigi ile ilgilidir. Bu baglamda, Kotler and Armstrong (2010)
konumlandirmay1 “bir iiriinii, hedef tiiketicilerin zihinlerinde, rakip tiriinlerle ilgili
olarak anlasilir, ayirt edici ve istek uyandirici bir yeri elde etmesi i¢in ayarlamak”

(s.74) olarak tanimlamaktadir.

Kapferer (2004) ise konumlandirmay1 “bir markayr rakiplerinden farkli ve halka ¢ekici
yapan aywt edici karakteristiklerini vurgulamak” (5.99) olarak tanimlamakta ve
asagidaki dort sorunun temel alindig1 analitik bir siire¢ sonucu ortaya ¢iktigina yer

vermektedir:

i.  Nei¢in? Marka vaadi ve tiiketici faydalari ile iliskilidir.
ii.  Kim i¢in? Hedef kitle ile ilgilidir.
iii.  Nezaman i¢in? Uriiniin tiiketilecegi durum ile ilgilidir.

iv.  Kime kars1? Baslica rakip(ler) ile ilgilidir.

Czerniawski and Maloney (1999) ise konumlandirmanin ortaya ¢iktigi analitik siireg

i¢in alt1 temel unsur tanimlamaktadir:

I.  Tiketici ihtiyaglari

ii.  Hedef kitle

iii.  Rekabet gevresi

iv. Fayda

v.  Destekler

vi.  Marka kisiligi
Degisen tiiketici ihtiyacglarina cevap vermeye her zaman hazir olan spor Orgiitleri,
tilketici harcamalarinin  daha biiyiik bir pargasin ele gecirmek icin daha iyi
konumlanmaktadirlar (The New Sports Consumer, 2003). Shank (2009) hedef kitleyi
bir spor Orgiitiiniin pazarlama hedeflerine en etkin ve etkili yoldan ulagmasini

saglayacak, kendi i¢inde benzer ve ortak ihtiyaclara sahip tiiketici grubu veya gruplari
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olarak tanimlamakta ve ayni sporun farkli hedef gruplar igin farkli konumlandirdigi
orneklere yer vermektedir. Bu o6rneklerden biri de NBA’in yeni bir hedef grubu olan
kadinlar i¢in yeniden konumlandirilmasidir. Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in
bir spor orgiitiiniin rakiplerine kiyasla nasil konumlanmak istedigini bilmesinin énemini
vurgulayan Beech and Chadwick (2007) bir hokey kuliibiiniin rakiplerinin yaptig1 gibi
her ma¢1 kazanmaya odaklanmaktan ¢ok kendisini ‘saglik ve eglence’ sunan bir kuliip
olarak konumlandirmasimmi da o©rnek olarak gostermektedir. Calismanin Onceki
boliimlerinde Gladden and Funk’in Takim Cagrisim Modeli g¢erg¢evesinde agiklanan
faydalar da yine konumlandirma araciligi ile tiiketicilere ulastirilmaktadir (Nandan
2005). Destekler, Czerniawski and Maloney (1999) tarafindan “tiketicinin inanma izni”’
(s.94) olarak da tamimlanmaktadir. Bir baska deyisle markanin giivenilir olmasin
saglayan sebep olarak nitelendirilebilmektedir. Bu baglamda, ¢ekici sporcular, takim
O0zdeslesmesinde Onemli bir etki olarak yorumlanmaktadir (Wakefield 2007).
Konumlandirmanin son unsuru olarak marka kisiligi belirtilmektedir. Keller (1997)
tarafindan “bir marka ile iliskilendirilen insan karakteristikleri kiimesi” (5.347) olarak
tanimlanan marka kisiligine, ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde detayl bir sekilde yer

verilmektedir.

Shank (2009) spor liglerinin, spor takimlarinin ve bireysel sporcularin spor
pazarlamacilar tarafindan konumlandirilmasinin zorunlu oldugunu belirtmekte ve érnek
olarak da Dallas Cowboys’un Amerika’nin takimi olarak konumlandirilmasma yer
vermektedir. Pazarlamacilar genellikle konumlandirma stratejilerini planlarlarken,
tiketicilerin markanin ve rakiplerin hakkindaki algilarin1 gosteren algisal haritalar
hazirlamaktadir (Kotler and Armstrong 2010). Sekil 2.10 marka olarak ¢esitli sporlarin
iki boyutlu bir algisal haritada konumlanmalarini géstermektedir. Bu algisal haritada bir
boyut daha geng katilimcilar ile yaslar1 degisiklik gdsteren katilimeilar arasinda dagilim
gosterirken, diger boyut yetenek gelisiminin bireysel olarak yapildig: sporlar ile yetenek

gelisiminin baska sporcular ile birlikte yapildig: sporlarin farkini ortaya koymaktadir.
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Basketbol
Golf
<
v

Sporcularda genis yas araligi

Sekil 2.10 : Sporlar icin iki boyutlu algisal harita 6rnegi
Kaynak: Matthew D. Shank (2009). Sports Marketing: A Strategic Perspective. 4th
Edition. New Jersey: Pearson Education. S. 192

2.2.2.4 Marka kimligi, konumlandirma ve marka imaj iliskisi

Janonis et al. (2007) marka imaji gelisme siirecinde konumlandirmanin, en 6nemli
gelisme agsamalarindan biri olduguna deginmektedir. Bunun yani sira marka kimligi ve
konumlandirma arasindaki iliskinin, marka kimliginden ortaya ¢iktigini1 belirtmekte ve
“konumlandirmanin, belirli bir zaman igerisinde, belirli bir pazarda ve kesin olarak
tammlanmis rakiplere karsi ozel bir kimlik sekli olarak kullamildigina” (s.75) yer
vermektedir. Kotler (2003) konumlandirmanin marka imajin1 tasarlamak olduguna
deginerek marka imaji ve konumlandirma iligskisine; Burmann and Schade (2010) ise
marka kimliginin bir unsuru olan marka vaadinin tiiketiciler nezdinde iletisiminin
yapilmasi islemi olarak nitelendirdigi konumlandirma tanimi ile marka kimligi ve
konumlandirma iligkisine destek vermektedir. Marka kimligi ve konumlandirma
iligkisini  destekleyen bir bagka akademisyen olan Kapferer (2004) de

konumlandirmanin amacini markaya kimlik kazandirmak olarak nitelendirmektedir.
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Janonis et al. (2007) literatiirdeki pek c¢ok farkli marka imaji gelisme siireglerini
incelemelerinden sonra, bu siirecte birbiriyle yakin iliskide olan ii¢ 6nemli unsur
tanimlamaktadir: marka kimligi, konumlandirma ve marka imaji. Sekil 2.11°de bu
unsurlarin birbirleriyle olan iliskileri goriilmektedir. Buna gore, marka kimliginin
tiiketicilere iletilmesi konumlandirma ile desteklenmektedir. Marka kimliginin yonetilir
olmasini temel alan bu modele gore “bir rekabet avantaji saglayan pozitif marka imajt,
marka kimliginin tiiketicilere verimli bir sekilde iletilmesi ve belirli konumlandirma

stratejilerinin kullanilmasi ile yaratilmaktadwr” (S.75).

Marka Marka
. ews Konumlandirma . .
Kimligi Imaj

Sekil 2.11 : Marka kimligi ve marka imaj iliskisinin teorik modeli

Kaynak: Vytautas Janonis, Aiste Dovaliene and Regina Virvilaite (2007).
Relationship of Brand Identity and Image. Engineering Economics, No: 1 (51), S. 75
Belirli bir rekabet avantaji elde etmek isteyen bir¢ok orgiit, konumlandirmalarinda spor
kisiliklerinden faydalanmaktadir. Bunun bir 6rnegi de TAG Heuer markasinin, hedef
kitlesinin zihninde sporun heyecani, liks ve goz kamastiricihik c¢agrisimlarimi
konumlandirmasi amaci ile Maria Sharapova ile anlasmasidir (Beech and Chadwick

2007).

Marka kimligi ve konumlandirma iligkisine spor g¢ergevesinde deginen Richelieu and
Pons (2006) onceki arastirmalarin profesyonel sporlarda marka denkligi yaratmada {i¢
Onemli agama ortaya ¢ikardigini belirtmektedir (s.234):
I.  Spor takiminin marka kimligini belirlemek

il.  Spor takimini pazarda konumlandirmak

iii.  Bir marka stratejisi gelistirmek
Sporda konumlandirma ve marka imajina bagka bir bakis agisiyla yaklasan Ferrand and
Pages (1999) ise spor orgiitlerinde imaj yonetimini konu aldiklar1 ¢alismalarinda ayni

cografyada yer alip siki bir rekabet i¢cinde olan iki spor takimin konumlandirmalarini
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farklilagtirmakta imaj kullanimi odakli bir arastirmaya yer vermektedirler. Bu
arastirmaya gore, Italya’nin Turin sehrinin iki 6nemli futbol takimindan biri olan
Juventus, taraftarlar tarafindan prestijli uluslar arasi bir takim, sosyal olarak segici, 1yi
yonetilen ve stil ile hareket eden bir imaja sahipken; diger 6nemli futbol takimi olan
Torino, savasan ve rekabetci bir takim, geng ve dost canlisi, ortaklaga organize edilen ve
tutkulu bir imaja sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yazarlar, bu imajlarin gz oniinde
bulunduruldugunda Juventus’un konumunu kuvvetlendirmek ig¢in prestiji vurgulayan

sembolik konumlandirma stratejileri kullanabilecegine de deginmektedir.
2.2.2.5 Spor orgiitlerinde marka Kisiligi

Insan etkilesimleri arastirmalarindan ortaya ¢ikan bir yap1 olan marka kisiligi kavrami
insanlarin markalara nasil anlam yiiklediklerini incelemektedir (Dees, Bennet and
Ferreira 2010). Bu kavramin literatiirde en yaygin olarak kullanilan tanimi ise Aaker’in,
calismanin Onceki boliimlerinde de yer verilen, “bir marka ile iliskilendirilen insan

karakteristikleri kiimesi”’ tanimidir.

Markalarin kisilikleri oldugu ve tiiketicilerin kendilerininkine uyan kisilikte markalari
tercih ettikleri fikri, marka kisiligini pazarlama diinyasinda oldukg¢a ilgi ¢ekici bir
kavram yapmaktadir (Kotler and Armstrong 2010). Keller (1998) de bir tiiketicinin bir
markanin uygun kisilige sahip oldugunu hissetmesi durumunda, o markayla bir iliski
gelistirmek i¢in zaman harcayabilecegini belirtmektedir. Bu baglamda, Kapferer (2004)
marka Kisiliginin 1970’den beri marka reklamlarinin baslica odak noktasi olduguna
deginmekte ve bu odak noktasinin, iinlii bir karakterin markay: temsil etmesi fikrinin

neden bu kadar yaygin olduguna agiklama getirdigine inanmaktadir.

De Chernatony (2006), tiiketici ile marka arasindaki bu iliskide tiiketiciye ait olan farkli
kisilik boyutlarimin marka kisiligi ile benzerlik tasimasi ile se¢imlerini yaptiklarina

deginmektedir. Bu farkli kisilik boyutlar1 da su sekilde siralanmaktadir (ss.41-42):

I.  Tiiketicinin olduguna inandig kisi (6rnegin bir yoneticinin giinliik
olarak ofiste giymek icin se¢tigi markalar)
Il.  Tiiketicinin olmak istedigi kisi (Ornegin yeni mezun bir ogrencinin
is gortismelerine giderken giydigi takim elbise markast)
.  Durumsal kisi (6rnegin nisanlisimin ailesi ile ilk defa bir araya
gelecek birinin giydigi kiyafet markalari)
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IV.  Reddedilmis kisi (ornegin kiistah olarak nitelendirdigi bir
otomobil markast ile ¢agrisima sahip olmamak icin kisinin bu
markay: reddetmesi)

Aaker’in 1997 yilinda yayimlanan ‘Marka Kisiligi Boyutlar1’ c¢alismasindan once

giivenilir, gecerli ve genellestirilebilir bir marka kisiligi 0Olgegi arastirmasi
bulunmamaktadir. Aaker (1997) boyle bir 6lgegi gelistirmeyi hedefleyen bu ¢aligmasi
ile tiiketicilerin markalar1 bes belirgin kisilik boyutunda algiladiklar1 sonucuna
varmaktadir: Diiriistliik, Cosku, Yetenek, Seckinlik ve Sertlik. Kirk iki karakter
Ozelliginin yer aldig1 bu oOlgekteki boyutlar ve karakter o6zelliklerinin gruplandirilmasi

Tablo 2.6’da gosterilmektedir.

Tablo 2.6 : Marka kisiligi boyutlar:

Marka Kisiligi Boyutlari Karakter Ozelligi Gruplar Karakter Ozellikleri
Gergekei Gergekei, aile odakli, kasabali
DURUSTLUK Diiriist Diiriist, icten, gergek
(Sincerity) Sagliga yararli Sagliga yararl, orijinal
Neseli Neseli, duygusal, canayakin
Cesur Cesur, modayr takip eden,
heyecan verici
(Eggtseﬁgn ) Hayat dolu Hayat dolu, serinkanli, geng
Yaratici Yaratici, benzersiz
Cagdas Cagdas, bagimsiz, giincel
Glivenilir Giivenilir, ¢aligkan, emniyetli
YETENEK Zeki Zeki, teknik, tiizel
(Competency) Basarili Basarili, lider, kendinden
emin
SECKINLIK Ust sinif Ust smif, - goz aher, iyi
(Sophistication) — goru.m.lmlu
Cekici Cekici, kadinsi, piiriizsiiz
SERTLIK Acik hava hayatini seven Acik .hava hayatin1 seven,
(Ruggedness) erkeksi, kovboy tarzli
Dayanikli Dayanikl, sert

Kaynak: Jennifer L. Aaker (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of
Marketing Research, VVol.34, ss. 347-356 kaynak alinarak olusturulmustur

Aaker’in marka kisiligi 6lgegi (MKO) birgok arastirmaci tarafindan uygulamilarak
giinlimiize kadar gecerligini korumus olsa da bazi arastirmacilarin da elestirilerinin
hedef noktas1 olmaktadir. Ozellikle Azoulay and Kapferer (2003), Aaker’in modelinin
ciddi kisitlamalar icerdigini ve gecerligini kabul etmediklerini belirtmektedir. Bunun

nedeni olarak da MKO’nin marka kisiligini 6lgmek yerine cesitli marka kimligi
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boyutlarinin i¢inde kayboldugunu ve bunun da teoride ve pratikte ayr1 tutulmasi gereken
kavramlar1 kaynastirarak kavram karmasasina yol agmasini gostermektedir. Ayrica
marka kisiligi taniminin da daha siki bir sekilde “hem markalar icin uygulanabilir hem
de markalar ile ilgili insan karakteristikleri kiimesi” (s.152) olarak degistirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Aaker’m MKO’ni elestiren bir baska arastirmaci olan
Heere (2010) de 6l¢egin gelismesi i¢in kullanilan genis sayida marka 6rnegine karsin,
kullanilan sifatlar spektrumunun olduk¢a sinirli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Ayni
dogrultuda, LePla and Parker (1999) da marka kimligi 6lg¢egi konseptini gereksiz yere
siirlayict olarak nitelendirerek bir markanin kisiligini birka¢ olasi kisilik tipiyle

siirlandirmanin, onu daha az etkili yapacagina yer vermektedir.

Ancak Aaker’in orijinal kurgusunun gecerligi sorgulanmaya devam etse de, kavramin
Oonemi sabit kalmaktadir (Braunstein and Ross 2010). Bu baglamda, spor pazarlamasi
cergevesinde marka kisiligi de oOzellikle son yillarda birgok arastirmanin konusu
olmaktadir (Dees et al. 2010, Heere 2010, Carlson, Donavan and Cumiskey 2009, Ross
2008, Donahay and Rosenberg 2007). Ross’un (2008) calismas1 Aaker’in MKO’nin
spor alaninda biitiiniiyle uygulanabilir olmadigini 6ne siirerken, diger baz1 arastirmacilar
spor oOrgiitleri i¢in kendi 6l¢eklerini ortaya koymaktadir: Carlson et al. (2009) Sagliga
yararli, Cekici, Basarili, Yaratici ve Sert boyutlarina oOlgeklerinde yer verirken,
Braunstein and Ross (2010) Basari, Klasik, Seckinlik, Diiriistliik, Sertlik ve Topluma
doniik olarak alti boyutlu bir model sunmaktadir. Fakat bu iki ¢aligmanin gegerligi
deneysel olarak kontrol edilmemistir. Bu nedenle spor orgiitleri i¢in gecerli bir marka

kisiligi 6l¢egi su an igin literatiirde bulunmamaktadir (Burmann and Schade 2010).

2.2.2.6 Marka kimligi, konumlandirma, marka Kisiligi ve marka imaju iliskisi

Marka kisiligi kavrami ¢calismanin 6nceki boliimlerinde gerek marka ¢agrisimlarinin bir
kategorisi, gerek marka kimliginin bir boyutu, gerekse konumlandirmanin bir unsuru

olarak yer almaktadir.

Marka kisiligini marka ¢agrisimlarinin bir kategorisi olarak nitelendiren Burmann and
Schade (2010), marka Ozelliklerini, marka kisiligini, marka faydalarini ve marka
tutumlarin1 marka imaj1 boyutu olarak adlandirmaktadir (Sekil 2.12). Buna gore marka
nitelikleri, marka kisiligini ve marka faydalarin belirlemektedir. Marka kisiligi de yine

marka faydalarini etkilemekte ve dolayisiyla marka tutumlarina da sebep olmaktadir.
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Marka

o Tutumlari
o . ‘
Marka Marka Marka
Nitelikleri Kisiligi Faydalan

A

Sekil 2.12 : Marka imaj1 kavramlastirmasi

Kaynak: Christoph Burmann and Michael Schade (2010). The Brand Image of
Professional Sport Teams — An Analysis of Relevant Brand Benefits and the
Relevance of Brand Personality. The Thought Leaders International Conference on
Brand Management, Lugano. S. 5

Marka kisiligi, Kapferer’in (2004) marka kimligi prizmasinda ise “kaynagin kisilik
boyutu” (s.108) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda gecen kaynak markanin
kendisidir. Yazar ayni zamanda marka kisiliginin, ideal alicinin bir tasviri olan
miisterilerden yansiyan imajla karistirilmamasi gerektigine de deginmektedir. Floor
(2006) da marka kisiligini, agik, farklilik yaratan bir konumlandirma ve uygun iletisim
ile birlikte marka kimligini olusturan {i¢ 6nemli unsurdan biri olarak tanimlamaktadir.
Czerniawski and Maloney (1999) marka kisiligini, konumlandirmanin bir unsuru olarak
tanimlamaktadir. Marka kisiligi ile konumlandirma arasindaki iliskiyi Upshaw (1995)
da marka kisiliginin, konumlandirmanin stratejik uzantisi olduguna deginerek
aciklamaktadir. Floor (2006) ise marka kisiligi ve konumlandirma arasindaki gii¢lii bag:
vurgulamakta ve bu bag1 bazi konumlandirma nitelikleri ile Aaker’in kisilik boyutlarini
birbirleri ile iliskilendirerek gostermektedir (Tablo 2.7). Buna gore, sagmaliklara yer
vermeyen, isletme gibi bir marka kisiligi, sakaci bir marka kisiligine oranla fiyat

konumlandirmasina daha uygun diismektedir.
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Tablo 2.7 : Marka Kkisiligi boyutlar1 ve konumlandirma 6zellikleri

Konumlandirma Ozelligi Olas1 Marka Kisiligi Boyutlar
Mesafe Diiriistliik, Yetenek, Seckinlik
Fiyat Diiriistliik, Yetenek, Sertlik
Uygunluk Diirtistliik, Yetenek

Magaza deneyimi Cosku, Seckinlik, Sertlik

Kaynak: Ko Floor (2006). Branding a Store: How to Build Successful Retail Brands
in a Changing Marketplace. London: Kogan Page. S. 233
Sonug olarak, ¢alismanin farkli boliimlerinde yer alan marka kisiligi tanimi, marka
imajinin iligkili oldugu bir¢ok marka tanimi ile yakindan ilgilidir. Bruce, Moore and
Birtwistle (2004) marka kisiligi ve marka imaji1 iliskisini su sekilde agiklamaktadir
(s.159):
Isletmeler bir markayr digerinden farkli kilabilmek amaciyla
miisterilerine markanin uygun imajini sunmaya c¢alisirken her yil
milyonlarca dolar harcamaktadirlar. Bu farkhilastirma, gittikce

artarak, bireysel markalarin Pazar boliimlerine veya tiiketici
gruplarina ¢ekici gelen kigilikler gelistirmelerine sebep olmaktadur.

Marka kisiligi ile imaj1 birbirine yakinlastiran bir baska bakis acgis1 da sosyal
O0zdeslesmedir. “Marka yonetiminde, sosyal ozdeslesme siireci marka kisiliginin
titketicinin oz-imaji ile kadar ne kadar iyi eslestiginin dl¢iilmesinde kullanilmaktadir”
(Heding, Knudtzen and Bjerre 2009, s.127). Spor pazarlamasi ¢ercevesinde, bir taraftar
bir takim icin bagliliktan daha derin psikolojik bir yakinlik gelistirdiginde taraftar
0zdeslesmesinden bahsedilmektedir (Wakefield 2007). Donahay and Rosenberg (2007)
cesitli arastirmacilarin goriislerini birlestirdigi tanimlarinda, taraftar 6zdeslesmesini
kisisel adanmiglik, algilanan baglantililik ve duygusal ilgililik ile bagdastirmakta ve
bunlarin sonucunda spor takiminin kazanip kaybetmesini taraftarlarin kendi deneyimleri

olarak nitelendirdiklerine deginmektedir.

Tiim bunlara ek olarak, literatiirdeki sporda marka imaji1 ¢alismalarinda (Cho 2004,

Ferrand and Pages 1999) da marka kisiligi analizlerinin etkili oldugu goriilmektedir.
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2.2.3 Spor Orgiitlerinde Marka Imajimmin Etkileri

Kapferer’a (2004) gore marka imaji “markamin kapsadigi iiriinler, servisler ve
iletisimden kaynaklanan biitiin  sinyallerin = sifrelerinin alict gruplar tarafindan
¢oziilmesi yoluna dayanmaktadir” (55.98-99). Bu alic1 gruplar, markanin iligkide oldugu
paydaslardir. Bu baglamda, spor orgiitlerinde de marka ile iliskide olan, marka imajinin
etkiledigi baz1 paydaslar séz konusu olmaktadir. Ornek olarak bir futbol kuliibiiniin
paydaslar1 asagidaki gibi sayilabilmektedir (Beech and Chadwick 2007, s.288-289):

i.  Oyuncular

Ii.  Taraftarlar

iii.  Yatirimcilar (finansal paydaglar)
iv.  Sponsorlar

v. Medya
vVi.  Diger futbol kuliipleri
vii.  Yerel toplum
viil.  Futbolun ulusal ve uluslar arasi yonetim organlari

Bu calismada marka imajinin taraftarlar ve sponsorlar iizerindeki etkilerine yer

verilmektedir.
2.2.3.1 Taraftar davramsina etkileri

Wakefield (2007) spor pazarlamasi ve geleneksel iiriin/hizmet pazarlamasi arasindaki
temel fark olarak bireysel alicilarin, spor takimlar1 i¢in geleneksel miisteri tanimindan
farkli olarak taraftar kavrami ile biitiinlesmesine yer vermektedir. Taraftar davranisi,
calismanin daha onceki boliimlerinde yer aldigi gibi takim imajimi etkilemektedir.
Ayrica Ferrand and Pages’e (1999) gore takim imaji da taraftar davranisini
etkilemektedir. Arastirmacilarin Olympique Lyonnais futbol takimi iizerine yaptiklari
deneysel bir calismanin sonucuna gore takimin algilanan imaji1 sezonluk bilet satin
alimma olan egilimi agiklamaktadir. Bu baglamda sezonluk bilet alan taraftarlarin
takimi algilamalari ile sezonluk bilet almayan taraftarlarin takimi algilamalar1 arasinda
bazi imaj farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu imaj farkliliklar1 birliktelik, ayricalik, o6diil,
eglence ve duygu nitelikleri ile tamimlanmaktadir. Sezonluk bilet sahiplerinin
algiladiklar1 bu imaj1, diger taraftarlarin da benimsemesi i¢in Olympique Lyonnais
futbol takimi 1995 yilinda iletisim kampanyasi i¢in farkliliklari tanimlayan nitelikleri

vurgulayan “Tutkuyu yasaym” sloganini kullanmistir.
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Rein, Kotler and Shields (2006) ise bir spor markasi igin taraftar davranisina temel

olusturan dort farkli imaj kategorisi olduguna deginmektedir:

i.  Olumlu: Taraftarin, markanin o0zelliklerini olumlu olarak
algilamas1 ve markanin beklentilerini karsiladigini hissetmesi;
ornegin NFL’in Amerika’ nin sporu olarak tasarlanmasi

ii.  Olumsuz: Taraftarin, markanin oOzelliklerini olumsuz olarak
algilamasi ve markanin beklentilerini karsilamadigini hissetmesi;
ornegin Mike Tyson’in 6zel hayat1 ve hukukla ilgili problemleri

lii.  Karma: Taraftarin, markanin imajint hem olumlu hem olumsuz
olarak algilamasi; &megin Ulusal Universite Atletik Birligi
(NCAA - National Collegiate Athletic Association) final
maclarinin  kalitesi ile olumlu bir imaj yaratirken, yildiz
oyuncularinin  {iniversite mezunu olmadan NBA’e transfer
olmalari ile olumsuz bir imaj olusturmaktadir.

iv. llgisizz Taraftarm, markayr herhangi anlamli bir sekilde

algilamamasi; 6rnegin beysbolun Avrupa’daki imaji
2.2.3.2 Sponsorluk anlagsmalarma etkileri

Okay ve Okay (2007) ¢aligmalarinda kapsamli bir sponsorluk tanimina yer vermektedir
(5.465):

Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
amacuyla spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda ¢esitli kisi, kurulus ve
organizasyonla ayni, nakdi veya baska tiirlii desteklerle yapilan tiim
faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmast ve kontrol edilmesi siire¢lerini
kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda
saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlasmasidir.

Kuruluslar agisindan bu is anlagmasini yapmak i¢in, yani etkinliklere sponsor olmak

i¢in, sekiz tane dnemli neden bulunmaktadir (Kotler and Keller 2009, s.561):

I.  Belirli bir hedef Pazar veya yasam stili ile ozdeslesmek
ii.  Kurulus veya iiriin ismi icin farkindalik yaratmak
.  Anahtar marka imaji ¢agrisimlar: yaratmak veya bu ¢agrigimlar
gliclendirmek
Iv.  Kurumsal imaji zenginlestirmek
V.  Deneyim yaratmak ve duygulart uyandirmak
Vi.  Topluma veya sosyal olaylara baglhligi ifade etmek
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Vii.  Anahtar miisterileri eglendirmek veya anahtar c¢alisanlar
odiillendirmek
viii.  Ticari iirtin veya promosyona ait firsatlara izin vermek

2007 yilinda Kuzey Amerika’da sponsorluk i¢in yaklasik 15 milyar dolar harcanmis ve
bu miktarin ylizde 66’sin1 spor sponsorluklari olusturmustur (Kotler and Keller 2009).
Spor kapsaminda sponsorluk, “genel kurumsal hedeflerin, pazarlama hedeflerinin ve
promosyona ait stratejilerin gergeklesmesi amaciyla bir spor varligina (sporcu, lig,
takim veya etkilik) yatrim yapmak” olarak tamimlanmaktadir (Shank 2009, s.324).
Beech and Chadwick (2007) de kuruluslar igin spor kapsaminda bir sponsorluk
programina dahil olma nedenlerini farkindalik, imaj, satiglar ve i¢ iletisim olarak dort

ana kategoride tanimlamaktadir.

Kurumlar i¢in 6nemli olarak nitelendirilme agisindan dort onemli sebebe sahip olan
spor sponsorluklari, spor i¢in de ihtiya¢ duyulan para akiginin gerceklesmesi anlamin
tasimaktadir (Slack and Amis 2005). Bu baglamda, spor orgiitleri ig¢in de sponsorluk
anlagmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Hem sponsor olan kurulus hem de sponsorluk yapilan
spor Orgiitli acisindan sponsorluk anlagmasinin etkili olabilmesinin en énemli sebepleri
olarak da kurulus ve spor Orgiitinlin imaj uygunluklar1 ile imaj transferi
gosterilmektedir (Grohs and Reisinger 2005, Ferrand and Pages 1999). Bu iki sebep igin

de spor oOrglitiiniin marka imaj1, sponsorluk anlasmalarinda belirleyici rol oynamaktadir.

Literatlirde spor sponsorluklarindaki imaj uygunlugu ve imaj transferi iizerine bir¢ok
aragtirma bulunmaktadir (Dees et al. 2010, Henseler et al. 2007, Grohs and Reisinger
2005, Cho 2004). Bu arastirmalardan birinde Grohs and Reisinger (2005) imaj
transferini, spor Orgiitlerinin sahip oldugu marka ¢agrisgimlarinin sponsoru olan
kuruluglara transfer edilmesi olarak nitelendirirken; imaj uygunlugunu, sponsorun
etkinlige olan ilgililigi ve sponsorluk teshiri ile birlikte imaj transferinin makinistleri
olarak belirlemektedir. Irwin et al. (2008) de sponsorluk ile gergeklestirilen imaj
transferinin, tiiketicilerin bir taraf i¢in ¢agrisim yaptiklar1 anlamlarin diger taraf igin de

cagrisim yaptig1 zaman gergeklestigine deginmektedirler.
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Henseler et al. (2007) de galismalarinda sponsorluk diizeyinin ve imaj uygunlugunun
marka denkliginde belirli bir artisa sebep oldugunu desteklemektedir (Sekil 2.13). Buna
gore uygunluk, spor sponsorlugunun, sponsor olan markanin marka denkligini etkileme

giiclinii etkilemektedir.

Uygunluk Marka Cagrigimlari
Teshir (art1s)
Marka Farkindaligi
Rekabet
Spor v Mark.aw (artis)
Sponsorlugu | Denkligi
Kapsama (art1s) Marka Baglilig:
(art1s)
Avantajlar Algilanan Kalite
(art1s)

Sekil 2.13 : Uygunlugun sponsorluga ve marka denkligine etkileri

Kaynak: Jorg Henseler, Bradley Wilson, Oliver Gotz and Caspar Hautvast (2007).
Investigating the Moderating Role of Fit on Sports Sponsorship and Brand Equity.
International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, July 2007. S. 327
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3. VERi VE YONTEM

Bu boliimde calisma igin yapilan arastirmanin verileri ile ilgili bilgiler verilmis ve
aragtirmada uygulanan yontemlere agiklik getirilmeye caligilmistir. Arastirma temel

olarak bir dl¢ek degerlendirmesinden olusmaktadir.
3.1 ARASTIRMA KONUSU

Bu calismada Istanbul’un ii¢ biiyiik spor kuliibiiniin taraftar nezdinde algilanan marka
kisilikleri ve dolayistyla marka imajlar1 belirlenmeye calisilmaktadir. Bu baglamda
Istanbul’da ikamet eden spor taraftarlarna yonelik bir anket uygulanmis, verilen
yanitlar dogrultusunda literatiirde gecerli goriilen bir marka kisilik Olgeginin

degerlendirilmesi yapilmigtir.
3.2 ARASTIRMA AMACI

Bu arastirmanin amaci, Aaker’in 1997 yilinda yayimlanan ve yayimlandigi tarihten
itibaren bir¢ok arastirmada 6lgek olarak kullanilmakta olan marka kisiligi boyutlarinin
Tiirkiye’deki  spor  oOrgiitleri  ¢ergevesinde  uygulanip  uygulanamayacaginin
anlasilmasidir. Bu anlamda Tiirk sporunun tii¢ biiyiik kuliibii olarak tanimlanan Besiktas,

Fenerbahge ve Galatasaray, spor orgiitlerine 6rnek olarak kullanilmigtir.

Olgek degerlendirmesi sonucu, ortaya c¢ikan marka kisiliklerinin Besiktasl,
Fenerbahgeli, Galatasarayli ve diger takimlarin taraftarlar1 arasinda farkli olup
olmadiginin anlagilmas1 da aragtirmanin amaglar arasinda yer almaktadir. Ayrica

ilgililik diizeyi ile marka imaj1 arasindaki iliskinin de agiklanmasi1 amaglanmaktadir.
3.3 ARASTIRMA DEGISKENLERI

Arastirma i¢in kullanilan marka kisiligi boyutu degiskeni, Aaker tarafindan 1997°de
gelistirilmis  bir caligmadir. Aaker (1997) psikolojideki kisilik o6lceklerinden,
pazarlamacilar tarafindan kullanilan kisilik 6zelliklerinden ve orijinal nitel arastirmadan
elde ettigi 114 kisilik 6zelligini ve 37 markayr kullandig1 arastirmasi sonucu bes ana
faktor ve 42 marka kisiligi 6zelligi belirlemistir. Tablo 3.1°de bu 6zelliklerin faktorlere

ve boyutlara gore dagilimini gdsteren MKO’ne yer verilmektedir.
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Tablo 3.1 : Aaker’in (1997) marka Kkisiligi olcegi

Boyutlar Faktorler Degiskenler
Gergekei Gergekei, aile odakli, kasabali
DURUSTLUK Diiriist Diiriist, icten, gercek
(Sincerity) Sagliga yararl Sagliga yararl, orijinal
Neseli Neseli, duygusal, canayakin
Cesur Cesur, moday1 takip eden,
heyecan verici
(Eggtilr;gn ) Hayat dolu Hayat dolu, serin_kanh, geng
Yaratici Yaratici, benzersiz
Cagdas Cagdas, bagimsiz, giincel
Giivenilir Glivenilir, caliskan, emniyetli
YETENEK Zeki Zeki, teknik, tiizel
(Competency) Basarili Basarili, lider, kendinden
emin
SECKINLIK Ust sinif Ust smif, goz alicr, iyi
(Sophistication) — gom.m.lmlu
Cekici Cekici, kadinsi, piiriizsiiz
SERTLIK Acik hava hayatini seven Agik .hava hayatin1 seven,
(Ruggedness) erkeksi, kovboy tarzl
Dayanikli Dayanikli, sert

Kaynak: Jennifer L. Aaker (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of
Marketing Research, Vol.34, ss. 347-356 kaynak alinarak olusturulmustur.
Bu arastirmada da Aaker’in belirledigi bu 42 marka kisiligi, degiskenler olarak

kullanilmistir.
3.4 ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLERI

Arastirmada temel olarak arastirilan olgu Tirkiye’deki spor Orgiitleri c¢ergevesinde
kullanilabilecek bir marka kisiligi 6l¢egidir. Bu bakimdan arastirmada bu olguyu
saglayabilecek bir Olgegin gecerliligi incelenmistir. Bunun yani sira bu dlgegin
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan taraftar nezdinde algilanan marka kisiliklerinin,
farkli takimlarin taraftarlar1 arasinda degisiklik gosterip gostermedigine de agiklik
getirilmesine ¢alisilmistir. Buna gore, bu arastirmada cevap verilmek istenen sorular su

sekilde siralanmistir:

i.  Aaker’im MKO, Tiirkiye’deki spor orgiitlerinin marka kisiligini
0l¢mede kullanilabilir mi?
Ii. Spor Orgiitiniin taraftar nezdinde algilanan marka kisiligi,

taraftarlarin tuttugu takima gore degisiklik gosterir mi?
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iii.  Taraftarin ilgililigi, spor oOrgiitiiniin marka kisiligini farkl

algilamast ile iligkilendirilebilir mi?
Bu sorulara bagli olusturulan hipotezler de asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: Aaker’in MKO, Tiirkiye’deki spor érgiitlerinin marka kisiliklerini
belirleyebilecektir.

H2: Farkli takimlarin taraftarlarinin, spor Orgiitiiniin marka kisiligini

algilamalar1 farkl olacaktir.

H3: Farkl ilgililik diizeyinde olan taraftarlarin, spor orgiitiiniin marka

kisiligini algilamalar1 farkl: olacaktir.
3.5 ARASTIRMA SINIRLILIKLARI

Arastirma, 2010 yilinda Istanbul’da ikamet eden spor taraftar1 210 kisi ile smirhdr.
Arastirma i¢in hazirlanan anket formunda yer alan spor kuliipleri Besiktas, Fenerbahce
ve Galatasaray ile marka kisilik ozellikleri ise Aaker’in belirledigi 42 6zellik ile

smirhidir.
3.6 ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin daha 6nceki boliimlerinde literatiirdeki kavramlar ve ¢alismalar agiklanmig
ve bu calismada yer alan aragtirmanin kavramsal ¢ercevesi ve hipotezleri sunulmustur.
Bu boliimde ise ¢aligmaya nasil yaklasildigini ve bu ¢alismada kullanilan metodolojinin

nasil gelistirildigi ortaya konulacaktir.
3.6.1 Veri Toplama Yontemi

Istanbul’da ikamet eden spor taraftarlarmni temsil edebilecek birincil veri toplanmustir.
Bunun i¢in farkli ilgelerden ve farkli meslek gruplarindan insanlar tercih edilmistir.
Taraftar1 olduklar1 spor kuliibii ile ilgililiklerinin ¢esitli olabilmesi i¢in 6zellikle spor

miisabakalari ile ilgili mekanlar lizerine yogunlagilmamastir.
3.6.2 Veri Toplama Arac ve Tasarim

Taraftarlara ulasabilmek i¢in anket yonetimi ve kendi kendine doldurma ydntemi

kullanilmistir. Ankette temel alman dlgek Ingilizce oldugu icin once kisilik dzellikleri
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Tiirkge’ye ¢evrilmis; ancak anlam kaybini ortadan kaldirabilmek amaciyla kisilik

ozelliklerinin Ingilizce orijinallerine de ankette yer verilmistir.

Anket formundaki 6lgek ile ilgili 42 kisilik 6zelligi 5°li likert 6lgegi yardimiyla (5:
Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum) 6l¢iilmiistiir. Ayrica taraftarin hangi
spor takimini destekledigi bilgisi de arastirma i¢in biiylik 6nem tasidigi icin ankette yer
almistir. Anketteki diger sorular ise taraftar c¢esitliligini saglayabilmek amaciyla

calismaya katilmistir.
3.6.3 Verilerin Coziimlenmesi

Anket formunu dolduran 210 kisinin yiizde 67.6’s1 erkek, yiizde 32.4’ii bayanlardan
olugmaktadir. Marka kisiligi boyutu belirlenmeye ¢alisan ii¢ takimin taraftar sayilarinin
esit olmasina dikkat edilmistir. Buna gore her bir takim taraftarlar1 ankete katilanlarin
yiizde 30.5’ini olusturmaktadir. Geriye kalan yilizde 8.6’lik grup ise bu ii¢ takim taraftari

olmayan kisileri temsil etmektedir.

Hipotezlere istinaden olusturulan anket sorular1 ile toplanan veriler, SPSS programina
girilmistir. Anket formunda yer alan 49 soru SPSS ortaminda 140 siitun isgal etmistir.
Bunun sebebi 42 kisilik 6zelliginin ii¢ spor kuliibii icin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi
gerekliligidir. 210 taraftarin vermis oldugu cevaplarla, toplam 29.400 veri SPSS

programina girilmistir.

Verilerin ¢éziimlenmesinde ilk olarak degerlendirmesi yapilan 6l¢egin faktorleri her bir
spor kuliibii nezdinde analiz edilmis, her bir faktoriin gilivenirliligi test edilmis ve
sonuglar tablolar ve grafikler yardimiyla aktarilmistir. Daha sonra 6l¢egin 6rneklem igin
uygun olmadigi belirlenmis ve modelin anlamliligin1 bozan degiskenler ¢ikarilmistir.
Son olarak hipotezler olusturulan yeni dlgege gore Anova ve gesitli T testleri ile analiz

edilerek bulgular yorumlanmistir.
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4. BULGULAR

Aragtirmanin ana konusu olan 6l¢ek degerlendirmesi i¢in oncelikle faktér analizleri ve
i¢ tutarlilik testleri uygulanmistir. Daha sonra bazi diizenlemeler yapilmis ve olusturulan
yeni Ol¢ege gore diger hipotezler test edilmistir. Ancak yeni dlgek, farkli bir 6rneklem
ile test edilmedigi i¢in sonuglar tartismaya agiktir.

41 OLCEK DEGERLENDIRMESi: FAKTOR ANALIiZLERI VE iC
TUTARLILIK TESTLERI

Aaker (1997) tarafindan 5 farkli boyutta 15 farkli faktdr belirlenmistir. ilk boyut olan
Dirtstliik (Sincerity), bu ¢alismada Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray spor kuliipleri
nezdinde ii¢ farkli faktor analizi sonucu test edilmistir. Faktor analizlerinde dagilimi
diizenlemek igin Varimax veya Equamax dondiirmesi uygulanmustir. Ik asamada
faktorler sekillenmis ve bu faktorlerin i¢ tutarliliklar1 Cronbach Alpha degeri ile
belirlenmistir. Cok maddeli bir 6lgekte, i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde en yaygin
olarak Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi kullanilmaktadir (Boliikbasi, 2006).
Nunnally (1978) giivenirlik katsayisinin 0.70°den biiyiik olmasinin uygun olduguna
deginmektedir. Yeni ¢alismalar i¢in ise Alpha degerinin ¢ok az daha diisiik olmasinin
(> 0.60) kabul edilebildigine yer vermektedir. Ornek olarak, Besiktas’in incelenmesinde
Diiriistliik boyutunun faktor analizi sonucu olusan birinci faktore uygulanan i¢ tutarlilik
degerlendirilmesi Tablo 4.1°de goriilmektedir. Buna gore, bu faktor 0,837 degerinde bir
Alpha degerine sahiptir. Ancak ‘aile odakl’’ degiskeninin modelden ¢ikarilmasi
durumunda Alpha degeri 0.845’¢ yiikselmektedir. Bu durumda bu degisken faktorden
cikarilip faktoriin ic tutarlilii ve dolayisiyla giivenirligi arttirilmalidir.

Tablo 4.1 : Besiktas’in incelenmesinde diiriistliik boyutunun birinci faktoriiniin
i¢ tutarhlik testi sonuglari

Faktoriin Cronbach Alpha Degeri: 0,837 (degisken sayis1 = 6)

Degisken Cronbach Alpha (degisken silindiginde olusan deger)
Ayaklar1 yere basan 0,804
Aile odakli 0,845
Diiriist 0,786
Icten 0,798
Gergek 0,786
Orijinal 0,832
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Ikinci asamada i¢ tutarlilik degerini diisiiren degiskenler modelden ¢ikarilmis ve faktor
analizlerinin ve i¢ tutarlilik testlerinin tekrar uygulanmasi sonucu Tablo 4.2°de goriilen
son degerlere ulagilmistir. Burada goriilen degerlerden faktor varyansi degeri, toplam
varyansin  yiizde kacimi  agikladigina  deginmektedir. Ornegin, Besiktas’n
incelenmesinde Diiriistlik boyutu, iki faktor ile agiklanmakta ve bu faktorlerden
birincisi toplam varyansin yiizde 32,328’ini agiklarken ikinci faktor yiizde 21,531°ini
aciklamaktadir. Tabloda yer alan bir baska deger olan faktér agirhigi da degiskenlerin

faktore hangi oranda yiiklendigini géstermektedir.

Tablo 4.2 : Diiriistliik boyutunun faktor analizi ve i¢ tutarhlik degerleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyansi Agirhg Alpha
Faktor 1 | Gergekei (Down-to-earth) 32,328 0,753 0,845
Diiriist (Honest) 0,744
Igten (Sincere) 0,807
Gergek (Real) 0,817
Orijinal (Original) 0,622
Faktor 2 | Sagliga yararli (Wholesome) 21,531 0,626 0,687
Neseli (Cheerful) 0,712
Duygusal (Sentimental) 0,617
Canayakin (Friendly) 0,679
Faktor Faktor Cronbach
FENERBAHCE Varyans1 | Agirhg | Alpha
Faktor 1 | Gergekei (Down-to-earth) 30,691 0,746 0,845
Diiriist (Honest) 0,826
Icten (Sincere) 0,819
Gergek (Real) 0,781
Faktor 2 | Aile odakli (Family-oriented) 24,172 0,513 0,712
Neseli (Cheerful) 0,812
Duygusal (Sentimental) 0,759
Canayakin (Friendly) 0,703
Faktor 3 | Kasabali (Small town) 11,613 0,939 -
Faktor Faktor Cronbach
GALATASARAY Varyansi Agirh@ Alpha
Faktor 1 | Gergekgi (Down-to-earth) 35,858 0,728 0,853
Aile odakli (Family-oriented) 0,660
Diiriist (Honest) 0,794
Icten (Sincere) 0,781
Gergek (Real) 0,748
Orijinal (Original) 0,683
Faktor 2 | Neseli (Cheerful) 20,084 0,650 0,735
Duygusal (Sentimental) 0,776
Canayakin (Friendly) 0,692
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Modelde yer alan ikinci boyut olan Cosku (Excitement), Tablo 4.3 ile agiklanmaktadir.
Buna gore bu boyut; Besiktas’in incelenmesinde toplam varyansin yiizde 61,339 unu
aciklayan ii¢ faktorden, Fenerbahce’nin incelenmesinde toplam varyansin yiizde
51,376’sm1 agiklayan iki faktorden ve Galatasaray’in incelenmesinde toplam varyansin
yiizde 56,156’simm1 agiklayan iki faktorden olusmaktadir. Ancak Fenerbahge’nin
incelemesinde toplam varyansin yiizde 17,832’sini aciklayan ikinci faktor diisiik Alpha

degeri sonucunda yeterli giivenirlik degerine ulasgamamaktadir.

Tablo 4.3 : Cosku boyutunun faktor analizi ve i¢ tutarhlik degerleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyans1 | Agirhg | Alpha
Faktor 1 | Cesur (Daring) 22,607 0,707 0,772
Heyecan verici (Exciting) 0,754
Hayat dolu (Spirited) 0,801
Faktor 2 | Yaratici (Imaginative) 19,575 0,653 0,632
Bagimsiz (Independent) 0,471
Benzersiz (Unique) 0,765
Faktor 3 | Geng (Young) 19,157 0,593 0,688
Modayi takip eden (Trendy) 0,507
Cagdas (Up-to-date) 0,754
Giincel (Contemporary) 0,788
Faktor Faktor Cronbach
FENERBAHCE Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Cesur (Daring) 33,544 0,635 0,820
Moday takip eden (Trendy) 0,504
Heyecan verici (Exciting) 0,775
Hayat dolu (Spirited) 0,778
Benzersiz (Unique) 0,598
Bagimsiz (Independent) 0,636
Giincel (Contemporary) 0,668
Faktor 2 | Serinkanli (Cool) 17,832 0,849 0,556
Yaratic (Imaginative) 0,665
Cagdas (Up-to-date) 0,481
Faktor Faktor Cronbach
GALATASARAY Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Heyecan verici (Exciting) 27,542 0,856 0,812
Hayat dolu (Spirited) 0,864
Yaratici (Imaginative) 0,599
Benzersiz (Unique) 0,647
Faktor 2 | Cesur (Daring) 28,614 0,547 0,783
Moday1 takip eden (Trendy) 0,616
Serinkanli (Cool) 0,694
Cagdas (Up-to-date) 0,669
Bagimsiz (Independent) 0,591
Giincel (Contemporary) 0,725
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Modelde yer alan tigiincii boyut olan Yetenek (Competency), Tablo 4.4’te faktor
analizleri ve i¢ tutarlilik testleri sonucu elde edilen degerler ile agiklanmaktadir. Buna
gore bu boyut; Besiktas’in incelenmesinde toplam varyansin ylizde 63,257 sini
aciklayan iki faktorden, Fenerbahge’nin incelenmesinde toplam varyansin yiizde
45,757’sini agiklayan tek faktorden ve Galatasaray’in incelenmesinde toplam varyansin

yiizde 63,130’unu agiklayan iki faktorden olugsmaktadir.

Tablo 4.4 : Yetenek boyutunun faktor analizi ve i¢ tutarhlik degerleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyans1 | Agirhgi | Alpha
Faktor 1 | Zeki (Intelligent) 35,346 0,633 0,834
Teknik (Technical) 0,687
Basarili (Successful) 0,851
Lider (Leader) 0,797
Kendinden emin (Confident) 0,623
Faktor 2 | Guivenilir (Reliable) 27,911 0,808 0,737
Caliskan (Hardworking) 0,785
Emnivyetli (Secure) 0,689
Faktor Faktor Cronbach
FENERBAHGE Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Guvenilir (Reliable) 45,757 0,626 0,846
Caligskan (Hardworking) 0,632
Emnivyetli (Secure) 0,605
Zeki (Intelligent) 0,744
Teknik (Technical) 0,744
Tiizel (Corporate) 0,525
Basarili (Successful) 0,768
Lider (Leader) 0,780
Kendinden emin (Confident) 0,616
Faktor Faktor Cronbach
CALATASARAY Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Zeki (Intelligent) 35,669 0,591 0,873
Teknik (Technical) 0,639
Tiizel (Corporate) 0,797
Basarili (Successful) 0,737
Lider (Leader) 0,752
Kendinden emin (Confident) 0,733
Faktor 2 | Guvenilir (Reliable) 27,461 0,845 0,699
Caligkan (Hardworking) 0,731
Emniyetli (Secure) 0,631




Modelde yer alan dordiincli boyut olan Seckinlik (Sophistication), Tablo 4.5’te faktor
analizleri ve i¢ tutarlilik testleri sonucu elde edilen degerler ile agiklanmaktadir. Buna
gore bu boyut; Besiktas’in incelenmesinde toplam varyansin yiizde 75,458’ini1 agiklayan
iki faktorden, Fenerbahge’nin incelenmesinde toplam varyansin yiizde 63,661’ini
aciklayan iki faktorden ve Galatasaray’in incelenmesinde toplam varyansin yiizde
62,875’ini agiklayan tek faktorden olusmaktadir. Ancak Fenerbahge’ nin incelemesinde
toplam varyansin yiizde 24,766’sim1 agiklayan ikinci faktor diisiik Alpha degeri

(0,411 < 0,60) sonucunda yeterli giivenirlik degerine ulasamamaktadir.

Tablo 4.5 : Seckinlik boyutunun faktor analizi ve i¢ tutarhhk degerleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Ust simf (Upper class) 50,365 0,785 0,755
Goz alic1 (Glamorous) 0,838
Iyi goriiniimlii (Goodlooking) 0,835
Faktor 2 | Piirlizsiiz (Smooth) 25,093 0,998 -
Faktor Faktor Cronbach
FENERBAHCE Varyansit | Agirhg Alpha
Faktor 1 | Ust sinif (Upper class) 38,895 0,733 0,682
Goz alic1 (Glamorous) 0,808
Iyi goriiniimlii (Goodlooking) 0,751
Faktor 2 | Cekici (Charming) 24,766 0,615 0,411
Piirtizsiiz (Smooth) 0,913
Faktor Faktor Cronbach
GALATASARAY Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Ust simf (Upper class) 62,875 0,796 0,798
Goz alic1 (Glamorous) 0,895
Iyi goriiniimlii (Goodlooking) 0,749
Cekici (Charming) 0,719

Modelde yer alan besinci ve son boyut olan Sertlik (Ruggedness), Tablo 4.6’da faktor
analizleri ve i¢ tutarlilik testleri sonucu elde edilen degerler ile agiklanmaktadir. Buna
gore bu boyut; Besiktas’in incelenmesinde toplam varyansin yiizde 69,212’sini
aciklayan tek faktorden, Fenerbahce’nin incelenmesinde toplam varyansin yiizde
73,650’sin1 acgiklayan iki faktérden ve Galatasaray’in incelenmesinde toplam varyansin
yiizde 68,315’ini agiklayan iki faktdrden olusmaktadir. Ancak Fenerbahge’nin
incelemesinde toplam varyansin yiizde 30,657’sini agiklayan ikinci faktor ile
Galatasaray’in incelemesinde toplam varyansin yiizde 26,574’iinii agiklayan ikinci

faktor diisiik Alpha degerleri sonucunda yeterli giivenirlik degerine ulasamamaktadir.

68



Tablo 4.6 : Sertlik boyutunun faktor analizi ve i¢ tutarhilik degerleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Erkeksi (Masculine) 69,212 0,732 0,774
Dayanikli (Tough) 0,880
Sert (Rugged) 0,875
Faktor Faktor Cronbach
FENERBAHCE Varyans1 | Agirhgi | Alpha
Faktor 1 | Dayanikli (Tough) 42,993 0,916 0,822
Sert (Rugged) 0,898
Faktor 2 | Agikhava hayatin1 seven (Outdoorsy) 30,657 0,673 0,367
Kovboy tarzli (Western) 0,863
Faktor Faktor Cronbach
GALATASARAY Varyans1 | Agirhg1 | Alpha
Faktor 1 | Erkeksi (Masculine) 41,741 0,743 0,768
Dayanikli (Tough) 0,844
Sert (Rugged) 0,864
Faktor 2 | Acgikhava hayatin1 seven (Outdoorsy) 26,574 0,717 0,410
Kovboy tarzli (Western) 0,834

Uygulanan bu faktor analizleri ve i¢ tutarlilik testlerinde goriildiigii lizere Aaker’in
marka kisiligi 6l¢eginin 6rneklem i¢in uygun olmadigi belirlenmistir. Bunun nedeni
Aaker’in faktorleri ile 6rneklemin analizi sonucu olusan faktorlerin birbirlerini destekler
nitelikte olmamasidir. Ayrica, ¢alismanin amaci Tirkiye’deki spor orgiitleri icin genel
bir 6lcegin belirlenmesi oldugu icin faktoér analizlerinin, her ii¢ takim i¢in benzer

sonuclar vermesi beklenmektedir.

Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 incelendiginde, Diiriistliik boyutunda yer alan dort
faktor iki faktore diismiis ve aile odakli, kasabali, sagliga yararli ve orijinal degiskenleri
tic takimin nezdinde tutarl bir biitiinliikte yer alamamaistir. Modelin en tutarsiz sonuglari
Yetenek boyutunda ortaya c¢ikmigstir. Buna gore orijinal olgekte yer alan dort faktor,
Besiktag’in  degerlendirmesinde  lic  faktér, Fenerbah¢e ve  Galatasaray’in
degerlendirmelerinde ise iki faktor olarak sekillenmistir. Bir diger tutarsiz sonug¢ da
Yetenek boyutunda ortaya ¢ikmistir. Aaker’in dlgeginde 3 faktor ile agiklanan bu boyut,
Besiktas ve Galatasaray’in degerlendirmelerinde benzer sonuglar ortaya koyarken
Fenerbahge’nin degerlendirmesinde tek bir faktor altinda tiim degiskenleri aciklamistir.
Seckinlik boyutu, orijinal 6l¢egin tst smif faktoriinde tutarlilik gosterirken c¢ekici
faktorlinde tutarsiz sonuglar ortaya koymustur. Bu boyuta ait “kadinsi” degiskeni

analizler sonucu anlamli bulunmamis ve tablolarda yer almamistir. Sertlik boyutunda
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ise orijinal 6lgegin acik hava hayatini seven faktoriiniin i¢ tutarlilik degerleri oldukga
disiik ¢ikmistir. Tim bu sonuglar goéz Oniine alindiginda, Olgekte anlami bozan

degiskenlerin ¢ikarilip yeni bir diizenleme yapilmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir.
4.2 YENI OLCEK DUZENLEMESI

Ilk olarak 6lcekte anlami bozan degiskenler belirlenmistir. Bunun igin her bir boyut i¢in
yapilan li¢ takimin faktér analizlerinde ortak olarak yer almayan degiskenler tespit
edilmistir. Bunlar aile odakli, kasabali, sagliga yararli, orijinal, serinkanli, geng, tiizel,
cekici, kadinsi, piirlizsiiz, agik hava hayatini seven, erkeksi ve kovboy tarzli
degiskenleridir. Daha sonra bu tespit edilen degiskenler ¢ikarilmis ve kalan 29
degiskene faktor analizi uygulanmustir. Ug takim iginde ortak olarak ayni faktorlere
yiiklenen degiskenler belirlenmis ve ayni faktorlere yiiklenmeyen 4 degisken daha
modelden ¢ikarilmistir. Bunlar cesur, cagdas, caliskan ve emniyetli degiskenleridir.
Kalan degiskenler ve olusturduklar1 faktorler Besiktas’in analizi 6rnek alinarak Tablo
4.7°de goriilmektedir. Fenerbah¢e ve Galatasaray’in analizleri de benzer sonuglar

vermistir.
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Tablo 4.7 : IKkinci asama faktor analizleri

. Faktor Faktor Cronbach
BESIKTAS Varyansi Agirhgi Alpha

Faktor 1 Gergekei 14,240 0,721 0,867
(DURUSTLUK) | Diiriist 0,793

Icten 0,801

Gergek 0,789

Giivenilir 0,620
Faktor 2 Zeki 13,563 0,647 0,834
(YETENEK) Teknik 0,765

Basarili 0,737

Lider 0,642

Kendinden emin 0,700
Faktor 3 Moday1 takip eden 11,195 0,710 0,781
(SECKINLIK) | Ust sinif 0,724

Goz alic 0,717

Iyi goriiniimlii 0,801
Faktor 4 Heyecan verici 10,582 0,656 0,781
(COSKU) Hayat dolu 0,581

Yaratici 0,756

Benzersiz 0,617

Bagimsiz 0,493

Giincel 0,508
Faktor 5 Dayanikli 8,518 0,772 0,824
(SERTLIK) Sert 0,791
Faktor 6 Neseli 6,820 0,751 0,669
(NESE) Duygusal 0,636

Canayakin 0,578

Fenerbahce ve Galatasaray icin de bu faktorlerin i¢ tutarliliklart Cronbach Alpha
degerleri ile kontrol edilmis ve Tablo 4.8’de goriilecegi tizere yiiksek degerler

yakalanmistir.

Tablo 4.8 : Ikinci asamada olusturulan faktorlerin i¢ tutarlihk degerleri

Faktirler Cronbach Alpha Degerleri
FENERBAHCE GALATASARAY

Diiriistliik 0,864 0,874
Yetenek 0,832 0,872
Seckinlik 0,698 0,763
Cosku 0,809 0,824
Sertlik 0,822 0,750
Nese 0,706 0,727
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4.3 MARKA KiSiLiGi DEGISKENLERININ HESAPLANMASI

Diizenlenen 6lgege gore her bir faktdrde yer alan degiskenlerin agirliklari, marka kisiligi
degiskenlerinin hesaplanmasinda kullanilmistir. Bu hesaplamalar SPSS ile formiile
edilmis ve Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray i¢in ayr1 ayr1 Diriistliik, Yetenek,
Seckinlik, Cosku, Sertlik ve Nese degiskenleri olusturulmustur. Ornegin BJK/Diiriistliik
degiskeni i¢in kullanilan hesaplama asagidaki gibidir:

[(BJKger¢ekei x 0.721) + (BJKdiirtist x 0.793) + (BJKigten x 0.801) + (BJKgercek x
0.789) + (BJKgiivenilir x 0.620)] / (0.721 + 0.793 + 0.801 + 0.789 + 0.620)

Bu hesaplamalar sonucu olusan degiskenlerin 6rneklemdeki ortalama degerleri, spor
kuliiplerinin marka kisiliklerinin egilimlerini géstermeyi hedeflemektedir. Tablo 4.9°da

bu degiskenlerin ortalama degerlerine yer verilmektedir.

Tablo 4.9 : Spor kuliiplerinin marka Kisiligi degiskenlerinin ortalama degerleri

BESIKTAS FENERBAHCE GALATASARAY
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

sapma sapma sapma
Diiriistliik 3,3497 ,96726 2,5955 ,94414 2,9163 ,92917
Yetenek 3,1748 ,82729 3,6022 ,81835 3,7027 ,87465
Seckinlik 2,8975 ,87619 3,8477 ,712682 3,9146 ,83435
Cosku 3,6864 ,76054 3,7008 ,75588 3,4987 ,78149
Sertlik 3,9334 ,91707 3,4211 ,91185 3,4048 ,96740
Nese 3,4464 ,87285 3,2604 ,93463 3,1899 ,87845

4.4 HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Aragtirma konusu ¢ercevesinde belirlenen sorulara cevaplar bulabilmek i¢in aragtirmada

3 hipotez belirlenmistir. Bu hipotezler uygun hipotez testleri uygulanarak test edilmistir.
4.4.1 Aaker’m Marka Kisiligi Olceginin Uygulanabilirligi

Aaker’m MKO, 1997 yilinda yaymmlandigindan beri bircok arastirma ile

desteklenmistir.

H1: Aaker’m MKO Tiirkiye’deki spor rgiitlerinin marka kisiliklerini
belirleyebilecektir.

Arastirmanin bulgulariin ilk boliimiinde yapilan faktor analizleri ve i¢ tutarlilik testleri

sonucu Aaker’in MKO, Tiirkiye’deki spor orgiitlerinin marka kisiliklerinin
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belirlenmesinde orijinal hali ile uygulanabilir olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu da hipotezin

desteklenmedigi anlamina gelmektedir.

Aaker’in Olgegi ile ornekleme gore diizenlenen 6lgegin farkliliklart Tablo 4.10°da
goriilmektedir. Buna gore en biiyiik farklilik, diizenlenen 6l¢ekte her bir boyutun sadece
tek bir faktdrden olusmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giivenilir ve moday1 takip eden
degiskenleri de diizenlenen 6l¢ekte, orijinalden daha farkli bir faktore yiliklenmistir. Bir
baska onemli fark da diizenlenen 6l¢ekte Nese faktoriiniin bir marka kisiligi boyutu

olarak Diiriistliik’ten farkli bir sekilde degerlendirilmesi olmustur.

Tablo 4.10 : Olgek karsilastirmasi

AAKER DUZENLENEN
BOYUTLAR Faktorler Degiskenler OLCEK
Gergekei Gergeket, aile odakli, Gergekei
kasabali Diirtist
DURUSTLUK | Diiriist Diiriist, icten, gercek Icten
Sagliga yararli | Sagliga yararl, orijinal Gergek
Neseli Neseli, duygusal, canayakin Giivenilir
Cesur Cesur, moday1 takip eden, Heyecan verici
heyecan verici Hayat dolu
COSKU Hayat dolu Hayat dolu, serinkanh, geng Yaratici
Yaratici Yaratici, benzersiz Benzersiz
Cagdas Cagdas, bagimsiz, giincel Bagimsiz
Giincel
Glvenilir Guvenilir, caliskan, Zeki
emniyetli Teknik
YETENEK Zeki Zeki, teknik, tiizel Basarili
Basaril Basarili, lider, kendinden Lider
emin Kendinden emin
Ust simf Ust smif, gdz alic, iyi Moday1 takip eden
PR goriiniimlii Ust smif
SECKINLIK Cekici Cekici, kadinsi, plriizsiiz Goz alict
Iyi goriiniimlii
Acik hava | Acik hava hayatin1 seven, Dayanikl
SERTLIK hayatin1 seven | erkeksi, kovboy tarzli Sert
Dayanikli Dayanikls, sert
Neseli
NESE - - Duygusal
Canayakin
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4.4.2 Taraftar Gruplan ile Spor Orgiitiiniin Algilanan Marka Kisiligi liskisi

Aragtirmada marka kisiligi arastirilan {i¢ spor kuliibiiniin de alt1 farkli marka kisiligi
boyutunda farkli ortalamalar1 bulunmaktadir. Bu ortalama degeri, marka kisiliginin
egilimini gostermektedir. Farkli takimlarin taraftarlar1 ise bu arastirmada Besiktas
taraftarlar1 (BJKT), Fenerbahge taraftarlar1 (FBT), Galatasaray taraftarlart (GST) ve
diger takimlarin taraftarlar1 (DTT) olarak dort grupta toplanmustir.

H2: Farkli takimlarin taraftarlarinin, spor Orgiitiiniin marka kisiligini

algilamalar1 farkl olacaktir.

Farkli takimlarin taraftarlar ile kuliiplerin algilanan marka kisiligi egilimleri arasindaki
iliskiyi ortaya koyabilmek amaciyla ANOVA analizi ve Post Hoc testleri uygulanmaigtir.
“Istatistik bilim dalinda varyans analizi (veya ANOVA), gézlenen varyansi cegitli
kistmlara ayirma yontemiyle bazi degiskenlerin baska bir degisken iizerindeki etkisini
incelemeye yarayan bir grup modelleme tiirii ve bu modellerle iligkili islemlere verilen
genel isimdir” (tr.wikipedia.org 2010). Post-Hoc ise “gruplar arasi farkin oldugu
durumda, farkliigin hangi gruptan kaynakli oldugunu tespit eden istatistik” (Kayri
2009) olarak tanimlanmaktadir. Tablo 4.11°de Besiktas’in marka kisiligi boyutlarnin
farkli takimlarin taraftarlar1 nezdinde nasil algilandigina dair gerceklestirilen ANOVA
analizi goriilmektedir. Buna gore Besiktag’in marka kisiligi boyutlarindan Diiriistliik,
Yetenek, Nese, Cosku ve Sertlik algilamalart % 95 giivenirlikle farkli takimlarin
taraftarlarina gore farklilastigi ifade edilebilir (sig. < 0,05). Bir baska deyisle, gruplar
arast fark anlamhidir. Besiktasg’in Seckinlik boyutunda algilanmasi ise ANOVA
analizine gore farkli takimlarin taraftarlar1 arasinda farklilagmamaktadir (sig. 0,437 >

0,05).

Tablo 4.11 : Farkh takimlarin taraftarlar: ve Besiktas’in algilanan marka Kisiligi
iliskisi

Sig.
(Anlamhihik)

BJK/Diiriistliik | Gruplar arasi ,000
BJK/Seckinlik Gruplar arasi 437
BJK/Yetenek Gruplar arasi ,004
BJK/Nese Gruplar arasi ,004
BJK/Cosku Gruplar arasi ,000
BJK/Sertlik Gruplar arasi ,000
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Farkliligin hangi takimlarin taraftarlarindan kaynakli oldugunu tespit etmek amaciyla
Post-Hoc testlerinden Duncan uygulanmaistir. Tablo 4.12°de Besiktas’in Nese boyutunda
algilanmasindaki farkli takimlarin taraftarlar1 arasindaki farkliligin hangi gruptan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna gore FBT, GST ve DTT nin degerlendirmeleri ayni
sayilirken BJKT’nin degerlendirmeleri diger gruplardan farkli sayilmaktadir. Ancak
burada GST’nin, FBT ve DTT nin yer aldig1 kiimeye dahil olmasinin sebebi o kiimenin

anlamlilik degerinin daha biiyiik olmasidir (sig. 0,225 > 0,150).

Tablo 4.12 : BJK/Nese degiskeni ve farkh takimlarin taraftarlar arasindaki iliski

Taraftarlar N 1 2
FBT 64 3,2018

DTT 17 3,2343

GST 62 3,4555 3,4555
BJKT 64 3,7385
Sig. (Anlamlilik) ,225 ,150

Besiktag’in farkli takimlarin taraftarlarina gore farklilik gosteren diger marka kisiligi

algilamalarinda da BJKT diger gruplardan ayr1 bir kiime olusturmaktadir.

Fenerbah¢ce’nin marka kisiligi boyutlarinin hepsi farkli takimlarin taraftarlart sz
konusu oldugunda farkli algilanmaktadir. Bunun sebebi yapilan ANOVA analizi

sonucunda her bir boyut i¢in anlamliligin 0,000 degerinde ¢ikmasidir.

Galatasaray’in marka kisiligi boyutlar1 da 0,000 anlamlilik degeri sonucu farkli
takimlarin taraftarlar1 arasinda farkli algilanmaktadir. Burada ilgi ¢eken FBT’nin,
Galatasaray’1 Diiriistliik, Secenek, Yetenek ve Cosku boyutlarinda BJKT ve DTT ndan
farkl olarak algilamasidir. Ornek olarak Galatasaray’in Diiriistliik boyutu ¢ercevesinde
yapilan Duncan testine yer verilebilir (Tablo 4.13).

Tablo 4.13 : GS/Diiriistliik degiskeni ve farkh takimlarin taraftarlari arasindaki
iliski

Taraftarlar N 1 2 3
FBT 63 2,3539

DTT 17 2,7293

BJKT 61 2,7489

GST 63 3,6913
Sig. (Anlamlilik) 1,000 911 1,000
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Tim bu analizlerde goriilecegi lizere, farkli takimlarin taraftarlart nezdinde spor
kuliiplerinin marka kisilikleri farkli algilanmaktadir. Bu da hipotezin desteklendigi
anlamina gelmektedir. Desteklenen bu hipotez her spor kuliibiiniin marka kisiliginin
kendi taraftar grubu tarafindan nasil algilandiginin hesaplanmasini1 gerekliligini de
beraberinde getirmektedir. Buna gore olusturulan marka kisiligi degiskenleri ortalama
degerleri Tablo 4.14’te goriilecegi sekilde hesaplanmustir.

Tablo 4.14 : Spor kuliiplerinin kendi taraftarlar1 nezdinde marka kisiligi
degiskenlerinin ortalama degerleri

BESIKTAS FENERBAHCE GALATASARAY
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

sapma sapma sapma
Diiriistliik 3,8606 ,79079 3,2661 ,96637 3,6913 ,89750
Yetenek 3,4589 , 75233 4,0328 ,68927 4,1664 ,81813
Seckinlik 2,9342 ,99981 4,2316 ,62071 4,2704 71728
Cosku 4,0584 ,72993 4,1035 ,65282 4,1228 ,61989
Sertlik 4,3673 ,73003 3,9375 ,69293 4,0625 ,85681
Nese 3,7385 ,80530 3,7083 ,81751 3,7554 ,89536

Spor kuliiplerinin taraftarlarinin marka kisiligini en ¢ok hangi boyutta algiladigini
istatistiksel olarak tamimlamak icin eslestirilmis iki grup arasindaki farklarin testi
(Paired-Samples T Testi) uygulanmistir. Bu test “bir grubun veya orneklemin iki
bagimli degiskene iliskin ortalamalarimin karsilastirilarak ortalamalar arasindaki
farkin belirli bir giiven diizeyinde anlamli (6nemli) olup olmadigini test etmek igin
kullamlir” (www.istatistikanaliz.com 2010). Buna goére Besiktas’in en yiiksek
degerlendirilen Cosku ve Sertlik boyutlar1 arasindaki fark anlamli ¢ikmistir (sig. 0,003 <
0,05). Bir baska deyisle iki ortalama % 95’lik giivenirlikle birbirine esit kabul
edilmemektedir. Bu nedenle BJKT takimlarin1 en ¢ok Sertlik boyutunda algilamaktadir.
Fenerbahge’nin en yiliksek degerlendirilen Seckinlik ve Cosku boyutlar1 arasindaki fark
ile Galatasaray’in en yiiksek degerlendirilen Seckinlik ve Yetenek boyutlari arasindaki
fark ise anlamli ¢ikmamistir (sig. 0,101 > 0,05; sig. 0,051 > 0,05). Buna gore, FBT
takimlarini en ¢ok Seckinlik-Cosku boyutlarinda, GST ise takimlarini en ¢ok Seckinlik-
Yetenek boyutlarinda algilamaktadir.
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4.4.3 Taraftarm Farkh llgililik Diizeyleri ile Spor Orgiitiiniin Algilanan
Marka Kisiligi Iliskisi

Ferrand ve Pages (1999) spor oOrgiitlerinde imaj yonetimi konulu arastirmalarinda
algilanan imajin taraftar davranigini etkiledigini destekleyebilmek amaciyla Olympique
Lyonnais futbol kuliibii taraftarlarin1 kombine kart sahibi olanlar ve olmayanlar olarak
iki farkli grupta incelemekte ve iki grubun futbol kuliibiinii farkli imaj boyutlarinda
algiladigini tespit etmektedir. Bu arastirmada da farkl ilgililik diizeylerini tespit etmek
amaciyla taraftarlara ¢oktan se¢meli olarak takimlarina ait hangi iirline veya iirlinlere

sahip oldugu sorusu yoneltilmistir.

H3: Farkl ilgililik diizeyinde olan taraftarlarin, spor 6rgiitiiniin marka

kisiligini algilamalar1 farkli olacaktir.

Bu hipotezin desteklenebilmesi i¢in bagimsiz iki grup arasi farklarin testi (Independent-
Samples T Test) uygulanmistir. Bu test, se¢ilen bir degiskenin iki alt kategorisi bulunan
bir baska degiskenin alt kategorilerine gore fark olup olmadigini arastirir. Takimlara ait
tiriinlerden tek fark yaratan futbol kombine kart degiskeni olmustur. BJKT, Besiktas’in
marka kisiligi boyutlarindan Segkinlik’in algilamasinda futbol kombine kart1 sahibi olup
olmamasima gore farklilik gostermistir (sig. 0,012 < 0,05). Bir bagka deyisle, spor
kuliibiinii  Seckinlik boyutunda degerlendirme agisindan BJKT’ndan kombine kart
sahibi olanlar ile olmayanlar arasindaki fark anlamlidir. FBT ise Fenerbah¢e’nin marka
kisiligi boyutlarindan Diiriistlik’iin algilamasinda futbol kombine kart1 sahip olup
olmamasmna gore farklilik gostermistir (sig. 0,008 < 0,05). Son olarak GST,
Galatasaray’in marka kisiligi boyutlarinin tiimiiniin algilamasinda futbol kombine kart1
sahibi olup olmamasina gore farklilik gdstermistir (Tablo 4.15). Biitiin anlamlilik
degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin iki grup arasindaki fark % 95 giivenirlikle

anlamlidir. Bu da hipotezin desteklendigi anlamina gelmektedir.
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Tablo 4.15 : Galatasaray’in marka Kisiligi boyutlarimin algilanmasi ile GST’nin
futbol kombine karta sahip olup olmamasi arasindaki iliski

Sig. (Anlamhilik)
GS/Diiriistliik ,009
GS/Yetenek ,000
GS/Seckinlik ,012
GS/Cosku ,001
GS/Sertlik ,010
GS/Nese ,033
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5. SONUC

Farkli kiiltir ve farkli sosyal statiden milyarlarca insami tek bir platformda
bulusturabilen essiz bir olgu olan spor, gelisen teknoloji ve iletisim araglarinin
cogalmasi ile birlikte pazarlama diinyasinda ¢ok 6nemli araglardan biri haline gelmistir.
Bu baglamda diinyada spor pazarlamasi ayr1 bir ¢alisma alan1 olarak degerlendirilirken,

iilkemizde maalesef profesyonelce ele alinmamaktadir.

Literatiirde var olan c¢aligmalar incelendiginde de diinya genelinde spor pazarlamasi
aragtirmalart ve Tiirkiye’deki spor pazarlamasi arastirmalari arasinda nicel olarak ¢ok
biiyiik farklar bulunmaktadir. Bu anlamda, bu ¢alisma Tiirkiye’de ¢ok az sayida bulunan
spor pazarlamasi arastirmalarina katki saglayacak niteliktedir. Pazarlama literatiiriinde
onemli bir kavram olan marka imajinin spor orgiitleri gercevesinde nasil bir 6neme
sahip olduguna ve nasil 6l¢iilebilecegine dair bulgular iceren bu ¢alisma, Tirkiye’deki
spor Orglitlerine ve bu orglitlere sponsorluk yapan ¢esitli firmalara yol gosterici olma
niteligini de tasimaktadir. Buna gore bu calismada, literatiirdeki marka imaj1 kavramai ile
ilgili ¢aligmalara yer verilmis ve Tiirkiye spor tarihinde ¢ok Onemli yerlere sahip
Istanbul’un {ic 6nemli spor kuliibii olan Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray’n

incelendigi bir aragtirma yapilmistir.

Marka imaj1 kavraminin, spor Orgiitlerinin sahip olduklar1 marka kisilikleri ile
sekillendigi bu arastirmada, literatiirde konu ile ilgili en ¢ok kullanilan 6lgek olarak yer
alan Aaker’m MKO kullamlmstir. Bu 6lgegi olusturan 42 kisilik 6zelliginden
faydalanilarak bir anket olusturulmus ve anket Istanbul’da ikamet eden 210 kisiye
uygulanmistir. Anket sonucunda 6l¢egin uygulanabilirligi degerlendirilmis ve marka

imajimnn farkl takimlarin taraftarlar ve taraftar ilgililigi ile olan iligkileri arastirilmistir.

Bu bolimde ise ¢aligmada kullanilan veriler degerlendirilmekte ve bulgular
tartisilmaktadir. Ayrica bu bulgularin yorumlanmasi ile spor pazarlamasi yoneticilerine

Onerilerde bulunulmaktadir.
5.1 TARTISMA

Bu ¢alismanin esas amaci, spor Orgiitlerinde marka imajini degerlendirebilen bir dl¢egin

uygulanabilirliginin  arastirilmasidir. Ayrica spor Orgiitlerinin algilanan marka
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imajlarinin farkli takimlarin taraftarlar1 ve farkl ilgililik diizeylerinde farklilik gdsterip

gostermedigi de ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Giliniimiizde spor Orgiitlerinin birer marka olarak yonetilmesi gerekliligi Onem
kazanmistir (Beech and Chadwick 2007). Bu anlamda bu g¢alismada incelenen spor
orgiitleri de birer marka olarak ele alinmistir. Spor orgiitleri, fitness merkezleri gibi kar
amacli spor Orgiitleri ve ¢esitli spor federasyonlar1 gibi kar amagli olmayan spor
orglitleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Ancak cogu spor Orgiitiiniin birincil amaci gelir
elde etmek olmasa da destek ve iiyeligin artarak devam etmesi i¢in biitge gerektiren
etkinlikler yiriitmekte ve giin gegtikce daha kurumsal ve daha profesyonel
olmaktadirlar. Beech and Chadwick (2007) kar amaci giitmeyen spor Orgiitlerinin
kurumsallagsmasinin 6zellikle profesyonel spor kuliipleri cevresinde gerceklestigini
vurgulamaktadir. Manchester United futbol kuliibii, kurumsal ve profesyonel yonetimi
ile spor orgiitlerinin kar amagli olsun olmasin birer marka olarak yonetilmesi
gerektigine verilebilecek en belirgin 6rneklerden biridir. Bu baglamda, marka imaji
kavrami ile ilgili olarak hem kar amaci giiden hem de kar amaci giitmeyen spor
orgiitlerini temsilen Tiirkiye’deki en Onemli spor kuliiplerinden olan Besiktas,
Fenerbahge ve Galatasaray arastirmada kullanilmistir. Arastirmada spor oOrgiitii olarak
bu ti¢ spor kuliibiiniin kullanilmasinda, spor pazarlamasini klasik pazarlamadan ayiran

en 6nemli faktorlerden biri olan taraftar olgusunun da 6nemli bir payr bulunmaktadir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray, Tiirkiye’de onemli birer marka olarak kabul
edilmektedir. Ornegin Borga (2003) calismasinda Galatasaray’1 gelecegi parlak Tiirk
markalar1 kategorisinde degerlendirmistir. De Chernatony (2006) markayi i¢sel bakis
acisina gore logo, yasal arag, sirket, stenografi, risk azaltici, konumlandirma, kisilik,
degerler kiimesi, vizyon, deger artis1 ve kimlik olarak; digsal bakis acisina gore imaj ve
iliski olarak; zamansal bakis agisina gore de gelisen varlik olarak farkli yorumlanabilen
bir kavram olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda etkin bir marka ydnetimi i¢in tim
bu yorumlarin degerlendirilmesi gerekir. Oysa ki arastirmada kullanilan bu ii¢ spor
kuliibiiniin marka yonetimi ¢ogu zaman bir logo ve yasal ara¢ olarak ele alinmaktan
oteye gidememektedir. Bu {i¢ spor kuliibiiniin pazarlama ydnetimi, sponsorluklara, bilet
satigina ve ticari iirlin satisina odaklanmakta; ancak bunlarin yonetilmesinde etkin rol
oynayan konumlandirma, kisilik, kimlik ve imaj gibi marka kavramlarina gerekli ilgiyi

gostermemektedirler.
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Marka imaji marka cagrisimlarindan olusmaktadir ve marka denkligi modellerinde
onemli bir yere sahiptir. Aaker’in (1991) marka denkligi modeli marka farkindaligi,
marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlarindan olusurken; Keller’in (1993)
marka denkligi modeli marka farkindali§i ve marka imajindan olugsmaktadir. Bu iki
model arasindaki en biiylik farklilik Aaker’in kurumsal bakis agisina karsilik Keller’in
miisteri temelli bakis agisidir. Bu fark da marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki
iliskiyi yonlendirmektedir. Nitekim Aaker’in marka kimligi olarak tanimladigi marka
cagrisimlart girket odakli iken Keller’in marka imaji olarak tanimladigi marka
cagrisimlart hedef kitle odaklidir. Bu ¢alismada marka imajinin tercih edilmesinde,
Tiirkiye’deki spor orgiitlerinde marka cagrisimlarinin kurumsal olarak yonetilmemesi
ve ¢cogu zaman tesadiiflere birakilarak miisteri/taraftar nezdindeki algilamalar olarak

ortaya ¢ikmasi etkin rol oynamistir.

Markaya sagladig1 faydalar ile pazarlama yonetiminde olduk¢a dnemli bir kavram olan
marka imaji, spor Orgiitlerinde taraftar davranisina ve sponsorluk anlagsmalarina olan
etkileri ile bilinmektedir. Yabanci literatiirde 6zellikle sponsor firma ve spor Orgiitii
arasindaki imaj uygunlugu ve imaj transferini konu alan birgok c¢alisma (Dees et al.
2010, Donahay and Rosenberger 2007, Henseler et al. 2007, Grohs and Reisinger 2005,
Smith 2004) bulunmaktadir. Bu ¢alismalara en yeni 6rneklerden biri olan ¢aligmalarinda
Dees et al. (2010) NASCAR siiriiciileri ve sponsorlart arasindaki uyumun tiiketicilerin
sponsor markaya olan tutumunu ve satin alma egilimini etkiledigini ortaya koymus ve
bu konuda yapilan 6nceki galismalar1 desteklemistir. Bu ¢alismalar incelendiginde imaj

uygunlugunu 6lgmek i¢cin marka kisiligi kavramindan faydalanildigi goriilmektedir.

Marka kisiligi ile ilgili en ¢ok kabul géren ¢alismanin sahibi Aaker (1997) marka
kisiligini  “bir marka ile iliskilendirilen insan Karakteristikleri kiimesi” olarak
tanimlamaktadir (s.347). Calismanin sonucunda 42 marka kisiligi 6zelligi ve 5 marka
kisiligi boyutundan olusan bir MKO ortaya ¢ikmis; ancak Aaker (1997) ortaya ¢ikan bu
MKO’nin farkl kiiltiirlerde uygulanabilirliginin de arastirilmasi gerektigine deginmistir.
Calismasinda yarattig1 MKO ise daha sonra birgok arastirmaci tarafindan marka kisiligi
konulu gesitli ¢alismalarda kullanilmistir (Dees et al. 2010, Donahay and Rosenberger
2007, Mengxia 2007).
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Bu calismada da spor kuliiplerinin marka kisiliklerini belirlemek amaciyla Aaker’in
MKO kullanilmistir. Arastirmanin  hipotezlerinden birini olusturan bu 6lgegin
uygulanabilirligi Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray’in incelenmeleri ile test
edilmistir. Bunun sonucunda Aaker’m MKO’nin orijinal hali ile Tiirkiye’deki spor
orgiitlerinin marka kisiliklerinin belirlenmesinde uygulanabilir olmadig: ortaya ¢ikmis;
ancak Olcekte diizenlemeler yapildiktan sonra ii¢ spor kuliibiiniin incelenmesinde de
benzer ve tutarli sonuglar verdigi belirlenmistir. Bu anlamda, bu ¢alisma Tiirkiye’deki
spor orgiitlerinin marka kisiliklerini 6lgmek icin, Aaker’n MKO’nin baz alindig ve
Diiriistliik, Cosku, Yetenek, Sec¢kinlik, Sertlik ve Nese boyutlarindan olusan yeni bir
dleek olusturarak literatiire katki saglamaktadir. Ancak olusturulan bu yeni MKO’nin

ileriki ¢aligmalarla desteklenmesi ve gegerliliginin test edilmesi gerekmektedir.

Spor pazarlamasi cergevesinde marka kisiliginin konu edinildigi diger arastirmalar
incelendiginde genel olarak gegerli bir MKO’nin su an icin literatiirde bulunmadig
goriilmektedir (Burmann and Schade 2010). Ross™un (2008) ¢aligmasi Aaker’in marka
kisiligi 6l¢eginin spor alaninda biitliniiyle uygulanabilir olmadigini 6ne siirerken, diger
bazi aragtirmacilar spor orgiitleri i¢in kendi 6lgeklerini ortaya koymaktadir: Carlson et
al. (2009) Sagliga yararli, Cekici, Basarili, Yaratici ve Sert boyutlarina 6l¢eklerinde yer
verirken, Braunstein and Ross (2010) Basari, Klasik, Seckinlik, Diirtistliik, Sertlik ve
Topluma doniik olarak altt boyutlu bir model sunmaktadir. Fakat bu iki ¢alismanin da

gecerliligi test edilmemistir.

Tim bu calismalar géz Oniinde bulunduruldugunda birbirinden farkli marka kisiligi
boyutlarinin ortaya ciktigr goriilmektedir. Bu farkliligin sebepleri olarak markanin
degerlendirildigi cografyanin kiiltiirli, markanin i¢inde bulundugu endiistri ve Olcekte
kullanilan kisilik nitelikleri gosterilebilir. Ornegin Aaker’m MKO’nde kisilik niteligi
olarak kullandigi western sozcigii Tiirkge’ye ¢evrildiginde anlam kaymasi
yasanmaktadir. Bu sozciik ABD’nde kovboylara ait bir anlam tasirken Tiirk kiiltiirtinde
bir anlam ifade etmemektedir. Spor endiistrisi kapsami igerisinde de bazi kisilik
nitelikleri anlamli sonuglar vermemektedir. Ornegin her kiiltiirde farkli degerlendirilen
kadins1 (feminine) soézciigli Tirkiye’deki spor c¢evresinde ¢ogu zaman rakipleri
kiiciimsemek i¢in kullanilan bir sifat olarak kullanilmaktadir. Azoulay and Kapferer
(2003) de MKOlerini elestirdikleri arastirmalarinda bu niteligin sorunlu olduguna

deginmektedirler. Aaker’in 6l¢egini elestiren bir baska arastirmaci olan Heere (2010) de
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Olcegin gelismesi i¢in kullanilan genis sayida marka 6rnegine karsin, kullanilan sifatlar
spektrumunun oldukga sinirlt olduguna dikkat ¢ekmektedir. Ayni dogrultuda, LePla and
Parker (1999) da marka kimligi 6l¢egi konseptini gereksiz yere smirlayici olarak
nitelendirerek bir markanin kisiligini birkag¢ olas1 kisilik tipiyle sinirlandirmanin, onu
daha az etkili yapacagina yer vermektedir. Bu anlamda ol¢ekte kullanilan kisilik
niteliklerine gore farkli Glgeklerin ortaya ¢ikmasi sasirtict degildir. Bu ¢alisma ise

sadece Aaker’in MKO’nde yer alan 42 kisilik niteligini kullanilarak sinirlanmustir.

Bu smirlamalar dahilinde bu ¢alismada olusturulan 6lgek kullanilarak iki farkli hipotez
daha test edilmistir. Bu hipotezlerden ilki farkli takimlarin taraftarlari ile spor orgiitiiniin
algilanan marka kisiligi iligkisi iizerinedir. Arastirma bulgulart farkli takimlarin
taraftarlarnin bir spor kuliibiiniin imajm farkli algiladigim ortaya koymustur. Ornegin
kendi taraftarlarinca diiriist olarak nitelendirilebilen bir kullip diger kuliiplerin
taraftarlarinca bu nitelendirmede daha diigiik bir deger almistir. Bir spor kuliibiiniin
kendi taraftarlarinca nasil bir imaj ile nitelendirildigini bilmek, taraftar memnuniyetini
etkileyebilecek pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde onemli katkilar yapabilir.
Diger kuliiplerin taraftarlariin algiladigi imajdaki farkliliklarin bilinmesi ile de yeni
taraftar olusumunu etkileyebilecek stratejik pazarlama kararlari alabilir. Bu agidan bu
calisma, spor yoneticilerine pazarlama stratejilerini olusturma amagh faydali bir kaynak

sunmaktadir.

Calismada olusturulan olcek ile test edilen diger hipotez de taraftarin farkli ilgililik
diizeyleri ile spor Orgiitiiniin algilanan marka kisiligi iliskisi iizerinedir. Bu hipotezin
olusturulmasinda Ferrand and Pages’in (1999) ¢alismasi baz alinmistir. Baz alinan bu
caligmada yazarlar Olympique Lyonnais futbol kuliibii taraftarlarini kombine kart sahibi
olanlar ve olmayanlar olarak iki farkli grupta incelemekte ve iki grubun futbol kuliibiinii
farkli imaj boyutlarinda algiladigini tespit etmektedir. Caligmada ayrica kombine kart
sahibi olanlarin algiladiklar1 takim imajin1 yaygimlastirma amacgh bir pazarlama
kampanyasinin yapiligina da deginilmektedir. Bu ¢alismada da arastirma bulgular1 spor
kuliiplerinin marka kisiligi boyutlarinin algilanmasinda taraftarlarin futbol kombine
kart1 sahibi olup olmamasima gore farkliliklar olustugunu gdstermistir. Buna gore bu
calisma, spor Orgiitlerinde marka imajmin spor tiiketicilerinin satin alma tutumlarini
etkileyebilecek bir ara¢ oldugunu desteklemesi ile spor pazarlamasi yoneticilerine yol

gosterici nitelige sahiptir.
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Sonu¢ olarak bu c¢aligma Tiirkiye’de spor pazarlamasi alaninda yapilan az sayida
caligmaya katki saglayacak bir nitelik tagimaktadir. Ayrica sadece Tiirkiye’de degil,
diinya literatiirlinde de hala tartisilmaya devam eden marka kisiligi olc¢eklerinin

gecerliligi konusuna da katki saglamaktadir.
5.2 ONERILER

Spor orgilitlerinde marka imajim1 degerlendirebilen bir 6lgegin uygulanabilirliginin
arastiran bu calisma spor yoneticileri ve gelecek calismalar i¢in Oneriler sunmayr da

amaclamaktadir.

Tiirkiye’deki spor yoneticileri spor pazarlamasi s6z konusu oldugunda sponsorluklar,
bilet satis1 ve logolu ticari {irlin satist ilizerine yogunlagsmaktadir. Ancak bu
yogunlastiklar1 konular1 derinden etkileyebilecek kavramlart ihmal etmektedirler. Bu
kavramlardan bir tanesi de marka imajidir. Marka kimligi ile uyum igerisinde olmasi
gereken marka imaji1, yapilan pazarlama g¢aligmalar ile degil ¢cogunlukla sporcularin,
antrendrlin, yonetimin ve taraftarlarin davraniglart ve basarilari ile sekillenmekte ve
tesadiiflere birakilmaktadir. Oysaki bu c¢aligma ile Onerilen marka imaji kavraminin
etkin bir sekilde yonetilmesidir. Bunun i¢in algilanan marka imaji belirlenmeli,
olusturulmak istenen marka kimligi ile uyumlulugu incelenmeli ve uyumsuzluklar
giderebilecek pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Bunun yani sira spor tiiketicileri de
incelenmeli ve hangi marka imajinin satin alma egilimine pozitif etki yaptig
arastirilmalidir. Spor yoneticileri, spor drgiitlerinin algilanan marka imajin1 tespit etmek
amac1 ile bu caligmada kullanilan 6l¢egi kullanabilirler, ancak 6lgegin kisith marka

kisiligi nitelikleri ile olusturuldugunun bilincinde olmalidirlar.

Spor orgiitlerine sponsor olan markalarin pazarlama yoneticileri de marka imaji
kavramindan faydalanmalidir. Spor oOrgiitii imaj1 ile sponsor olan markanin imaji
arasinda uyum oldugu durumlarda, sponsorlugun tiiketici davranisina olan olumlu
etkileri goz ard1 edilmemelidir. Sponsorluk ile sponsor olunan spor orgiitiiniin imajinin
sponsor olan markaya transfer edildiginin de bilincinde olunmalidir. Bu anlamda olumlu
imajlart1 olan spor Orgiitlerinin sponsor bulmasi daha kolay olacagindan, spor

orgiitlerinin yoneticileri de olumlu imaj yaratacak pazarlama stratejileri uygulamalidir.

Tiim bunlar goz oniinde bulunduruldugunda gelecek calismalarda, bu c¢aligmada

olusturulan &lcegin gegerliligi arastirilmalidir. Ayrica dlgek Aaker’in MKO’nde
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kullandig1 42 marka kisiligi 6zelligi ile siirlandirildigindan gelecek ¢aligsmalarda daha
kapsamli bir 6l¢ek olusturmak amaci ile daha fazla kisilik 6zelliginin kullanildig1 bir 6n

caligma ile yeni bir 6lgek olusturulabilir.

Spor tiiketicilerinin farkl: ilgililik diizeyleri ile spor Orgiitiiniin algilanan marka kisiligi
arasindaki iliski gelecek caligmalarda farkli bakis agilari ile zenginlestirilebilir. Bu
hipotezde ilgililik diizeyi i¢in kullanilan kombine kart sahibi olma kriterinin yan1 sira
daha farkli kriterler eklenilebilir. Modele kombine kart sahibi olmanin ekonomik

avantaji1 ve maglara katilim siklig1 gibi faktorler dahil edilebilir.

Gelecek ¢alismalar i¢in Onerilecek bir baska konu da bu ¢alismada elde edilen Besiktas,
Fenerbahge ve Galatasaray’in marka kisilikleri ile bu spor kuliiplerine sponsor olan
markalarm marka kisilikleri arasmdaki uyumun arastirilmasidir. Bu baglamda Ulker
firmasinin “yahsi batinin harbi kolas1” slogani ile pazarladiklar1 Cola Turka markasinin,
bu calismada marka kisiligi Sertlik ¢ikan Besiktas’in basketbol takimlarina sponsor

olmasinin altindaki sebepler arastirilabilir.

Bu calismada yer alan bir baska kisitlilik da tiim spor orgiitlerini temsilen sadece spor
kuliiplerinin 6rnek olarak alinmasidir. Gelecekte TBF gibi spor yonetim organlarinin,
FIFA Diinya Kupast gibi spor organizasyonlarinin, Michael Phelps gibi sporcularmn,
Nike gibi spor driinleri ireticilerinin ve MAC gibi fitness merkezlerinin marka

imajlarini arastiran farkl calismalar gergeklestirilebilir.
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Ek 1 — Besiktas - Fenerbahce - Galatasaray kuliiplerinin marka Kisiligi anket
formu

Bu anket Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Spor Yonetimi Yiiksek
Lisans Programi 6grencisi Miijde Yiiksel'in "Spor Takimlarinda Imaj ve Imaj Transferi"
konulu tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Anketin amaci iilkemizin en popiiler {i¢ spor
kuliibii olan Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin marka kisiligi
analizlerini yapabilmektir.

Elde edilen bulgular arzulayan katilimcilara e-mail ile bildirilecektir. Bunun igin e-
mail adresinizi ilk sorunun 6ncesinde yazmaniz yeterli olacaktir. Arastirma bilimsel bir
nitelik tasidigindan katilan kisi ve kisisel bilgileri gizli tutulacaktir.

Bu anketin ilk bolimiinde spor kuliiplerinin kisilik analizlerinin yapilmasinda
kullanilacak kirk iki (42) farkli karakter 6zelligi bulunmaktadir. Bu karakterlerin her
birini ilgili spor kuliibii ile ne olgiide tanimladiginiz1 isaretlemeniz gerekmektedir.
Tanimlamalarinizi yaparken "(...) Kkuliibii bir insan olsaydi, nasil bir Kkisiligi
olurdu?" sorusunu temel almaniz istenmektedir. Arastirmanin bilimsel niteligini
engellememek acisindan miimkiin oldugunca OBJEKTIF bir sekilde sadece futbol
takimlarim degil spor kuliiplerini bir biitiin olarak degerlendirmenizi rica eder,
katkilarmizdan dolay1 tekrar tesekkiir ederim.

Ornek:
1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5.
Kesinlikle katiliyorum

£ | § . g -
= (<5
=) ¢ : S | ZE
£z | E z S | E¢
SElE | E| 2|52
Besiktas v
v
Karakter 6zelligi Fenerbahge
Galatasaray v
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""(...) kuliibiinii yasayan bir insan olarak hayal edin, nasil bir Kisiligi vardir?"

Ayaklar1 yere basan, gergekgi bir
insandir.
(“down-to-earth”)

o) E £ 3 E o g
$E05 | 5| B g8
= z > | £E5
g £ = £ g =
EIEEEERE R
Besiktas
Fenerbahge

Galatasaray

Aile odakli bir kisidir; ailesine nem
Verir.
(“family-oriented”)

Besiktag

Fenerbahge

Galatasaray

Sehir hayatinin yogun olmadigi
yerlerde yasamay: tercih eder.
(“small town”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Diirist bir insandir.
(“honest™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Icten, samimi tavirlara sahiptir.
(“sincere”

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Davraniglan gergektir; sahte
davranislarda bulunmaz.
(‘Greal‘)’)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Cevresindeki insanlarin sagligi
agisindan olumlu bir ortam sunar.
(“wholesome™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Orijinal, kendine 6zgii bir kisiligi
vardir; taklit etmeyi sevmez.
(“original”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Neseli bir insandir; davraniglari
mutlulugunu yansitir.
(“cheerful”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Duygusal ve duyarli bir yapiya
sahiptir.
(“’sentimental”)

Besiktas

Fenerbahce

Galatasaray

Insanlara cana yakin ve dostga
davranir.
(“friendly”)

Besiktas

Fenerbahce

Galatasaray
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Cesur ve atilgan bir kisidir. Besiktas
(“daring”) Fenerbahge
Galatasaray
e oty Fenerbi:
(“trendy”) ¢

Galatasaray

Heyecan verici bir kisidir.
(“exciting”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Canl1 ve hayat dolu bir yapis1 vardir.

(“spirited”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Serinkanli tavirlariyla bilinir.
(“COOI”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Geng bir insandir.
(G ‘young, ’)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Yaratici bir yapiya sahiptir.
(“imaginative”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Benzersiz 6zellikleri vardir; siradan
degildir.
(“unique”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Modern, ¢agdas bir insandir. Eski

kafali degildir.
(“up-to-date™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Ozgiirliigiine diiskiin bir insandir.
Bagimsiz hareket etmeyi sever.
(“independant”)

Besiktag

Fenerbahge

Galatasaray

Giincel olaylar takip eder.
(“contemporary”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray
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Giuvenilir bir insandir.
(“reliable™)
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Besiktas
Fenerbahge

Galatasaray

Oldukga caligskan bir insandir.
(“hard-working™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Insanlar yaninda kendilerini
emniyette hisseder.
(“secure”

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Zeki bir insandir.
(“intelligent”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Teknik zekaya sahiptir.
(“technical”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Ciddi bir goriintiiye sahiptir; bir
sirkette caligtyor havasi vardir.
(“corporate”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Basaril1 bir insandir.
(“successful”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Lider 6zellikleri olan bir kisidir.
(“leader™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Bir¢ok konuda kendinden emindir.

(“confident”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Ust sinifa ait bir insandir;
sofistikedir.
(“upper class™)

Besiktag

Fenerbahge

Galatasaray

Cekici, goz alic1 bir goriintiisii
vardir.
(“glamorous”™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray
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Goriiniisiine 6zen gosterir; iyl
goriiniisliidiir.
(“good-looking”)
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Besiktas
Fenerbahge

Galatasaray

Sevimli bir havas1 vardir.
(“‘charming”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Feminen 6zellikleri baskindir.
(“feminine”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Piirtizsiiz bir kisiligi vardir; diiz bir
insandir.
(“smooth™)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Acikhava hayatin tercih eder.
(“outdoorsy”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Erkeksi 6zellikleri baskindir.
(“masculine”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Kovboy tarzina sahip bir insandir.
(“Western”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Dayanikli, saglam bir goriintiisii
vardir.
(“tough’ ’)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray

Sert bir mizaca sahiptir; kuvvetlidir.

(“rugged”)

Besiktas

Fenerbahge

Galatasaray
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1. Cinsiyetiniz

2. Yasimiz

3. Egitim durumunuz
Lisans/Doktora

4. Mesleginiz/Sektoriiniiz

5. Gelir Diizeyiniz

TL ( )20000 TL ve iistii

( )Erkek  ( )Kadmn

( ) Ilkégretim () Lise () Universite ( ) Yiiksek

(Ogrenci veya ev hanimiysaniz liitfen belirtiniz)
() Gelirim yok.
( )1-1800 TL ( ) 1801-5000 TL ( ) 5001-20000

6. Taraftar1 oldugunuz takim ( ) Besiktas ( ) Fenerbahge ( ) Galatasaray ( ) Diger

7. Takiminiza ait asagidaki iirtinlerden hangisine/hangilerine sahipsiniz?

() Taraftar kart1

() Taraftar kredi kart1

( ) Kombine Kart (Futbol)

( ) Kombine Kart (Amator branglar)

( ) Forma (Lisansl {iriin)

( ) Diger lisansli tirtinler (T-Shirt, sapka, parfiim, vs.)
( ) GSM operatorii

() Dergi aboneligi

Tesekkiirler...
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