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ONSOZ
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OZET
[SAFAK, Mert Furkan]. Tiirkiye’ de Spor Markas1 Yaratmak: Taraftarlarin Tiirk
Futbol Takimlarmin Markalasmasina Yénelik Tutumlar1 Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek

Lisans Tezi, 2019, ( XIV + 86 Sayfa)

Giliniimiizde markalarin yarattiklar1 ekonomik degerler, birgok iilkenin ekonomik
biiyiikliiklerini geride birakmis durumdadir. Bu nedenle, tlkeler uluslararasi arenada
varliklarinmi siirdiirebilmek ve etkin gilic olabilmek i¢in giiglii markalara sahip olma
gayreti icerisine girmislerdir. Bu ¢ercevede diinyada hemen hemen her sektorde bir
markalasma ¢abasinin ortaya ¢iktigi goriillmektedir. Bu sektorlerden en goze
carpanlarindan birisi de spor diinyasidir. Spor diinyasinin 6zellikle de futbol sektoriiniin
yarattig1 ekonomik deger, bir eglence olan bu faaliyetlerin bir anda endiistrilesmesine
neden olmustur. Diinyadaki birgok iilke ozellikle futbol takimlari ve futbolcular

tizerinden elde ettikleri marka degerleriyle onemli bir ekonomik girdi saglamaktadirlar.

Tim bu gergekler 1s18inda bu caligmada, Tiirkiye’de spor markasi yaratma
konusunun tartisilmasi dnem arz etmektedir. Ozellikle futbol sektérii iizerinde yiiriitiilen
tartismada, bu anlamda markalagsmanin en 6nemli ayaklarindan birisi olan taraftarlar
odak noktast olarak ele almmistir. Taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin
markalagmasma yonelik tutumlarinin arastirildigi bu calismayla Tiirkiye’de spor
markasi yaratilip yaratilamayacagi, bu konuda taraftarlarin nasil bir tutuma sahip oldugu

konulariin aydinlatilmas1 amaglanmaktadir.

Bu c¢alismanin evrenini futbol taraftarlar1 6rneklemini ise rastlantisal olarak
secilen 542 futbol taraftar1 olusturmaktadir. Calismada nicel arastirma yontemi
kullanilmistir. Bu kapsamda katilimcilardan anket yolu (Survey) ile 01.05.2019-
01.08.2019 tarihleri arasinda veriler toplanmis ve istatistiki analizler SPSS 22.0 paket
programi ile analiz edilmistir. Veri tabaninin olusturulmasinda ve analiz sathasinda
yapilan tiim istatistiksel islemler bilgisayar ortaminda gergeklestirilerek, verilerin
analizinde; faktor analizi, basiklik ve garpiklik analizi, t- testi, one way anova ve frekans

analizinden yararlanilmistir. Elde edilen bulgulara gore; taraftarlarin futbol kuliiplerinin



markalagmasma yonelik tutumlarinin degiskenlere gore farklilik oldugu sonucuna

varilmstir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Spor, Marka Yaratmak, Futbol Markasi, Futbol

Takimi



ABSTRACT

[SAFAK, Mert Furkan]. Creating a Sport Brand in Turkey: A Study on Branding
Attitude of Turkish Football Teams’ Fans Master Thesis, 2019, (XIV + 86 Pages)

Nowadays, the economical values created by brands vastly surpass the economic
growth of many countries. That is why many countries try to get influential brands in an
attempt to continue their existence in an international level and become a force to be
reckoned with. From this perspective, almost in all the sectors around the globe, there is
a struggle for becoming a brand. One of the most prominent among them is the world of
sport. The economical values created by the world of sport, especially by the football,
caused what once was an entertainment to turn into an industrialized event. Many
countries around the globe gain an undeniable economic income through the brand

values they acquired from football teams and players.

In the light of all these troths, in this thesis, the discussion of creating a sport
brand in Turkey requires upmost attention. Especially in this discussion on football
sector, as one of the most important footholds of becoming brands, the fans are the
primary focus. With this thesis of getting the fans’ attitude towards Turkish teams
becoming brands, topics on seeing whether the creation of a sport brand in Turkey is

possible or not and getting fans’ point of view on the matter will be revealed.

This thesis’s nature consist of football fans while the sample of it consists
random-picked 542 football fans. A quantitative study method is used. In this scope,
data is collected between 01.05.2019 — 01.08.2019 via surveys and those statistical
analyses are synthesized with SPSS 22.0 package program. Making of all the statistical
processes during the construction of database and analysis phase are done on computer.
Factor analysis, kurtsosis - skewness analysis, t-test, one way anova and frequency
analysis is used in the analysis of the data. According to the findings, it shows that the
fans’ attitudes towards football clubs’ becoming brands differ depending on the

variables.

Vi
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GIRIS

Glinimiiz sartlarinda hayat standartlarinin artmasi ve bireylerin kendilerine
ayirabilecek zamanlarinin ¢ogalmasi, biitiin diinyada sportif faaliyetlere katilim ve ilgiyi
de aymi diizeyde artirmistir. Cok fazla bireyin ayni anda bir arada olmasini
saglayabilmek gibi olduke¢a fazla bir giice sahip olan spor; tasidigi bu 6zellik ile sosyal
hayatta fazlasiyla biiyiik bir etki olusturmakta ve olduk¢a popiiler hale gelmektedir.
Sporun sahip oldugu bu toplumsal gii¢ spor endiistrisinin olusmasina neden olmustur
(Yildiz vd., 2012). 1980 ve 1990’larda sporun global bir dil ve kiiltiir oldugu
kesfedilerek, glinimiizde bu dil sayesinde uluslararas: ticari, finansal, cografi ve politik
bariyerlerin de kaldirilabildigi goriisii yaygmlasmistir (Wagg ve Goldberg, 1991: 239-
253). 1990’ 11 senelerde ise profesyonel spor kuliiplerinin halka arzi ve sirketlesmesi,
asir1 yiiksek yaym haklar1 ve bilet fiyatlar1 spor endiistrisinin big¢imini degistirmis ve
diger endiistriler tarafindan da karli bir endiistri alan1 olarak kabul edilmeye

baslanmistir.

Marka, hedef kitleler acgisindan bir {irlin veya kurumu tanimasi i¢in en 6nemli
yol olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, memnun kaldiklar1 iirlin veya hizmetin
markasini yeniden tercih etmeye egilim gdstermekte, aksi durumda ise o markay1 tekrar
kullanmaktan ka¢inmaktadir. Gilinlimiiz tiiketicileri, gelisen iletisim teknolojileri
sayesinde pek ¢ok iirlin ve hizmete kolaylikla ulasabilmekte, dolayisiyla iiriin ve hizmet
tercthinde daha secici olmaktadir. Benzer sekilde, spor taraftarlar1 da spor markas: (ki
bu hem {iriin odakli spor markasi hem de hizmet odakli spor markasi olabilmektedir)
tercihlerinde c¢esitli belirleyicileri kullanmaktadirlar. Bu durum, iirlin ve hizmet
saglayan kurumlar arasinda bir rekabet ortami olusturmaktadir. Kurumsal
markalasmanin temelini kurumlarin, diger kurumlardan siyrilarak 6ne ¢ikma istekleri ve
digerlerinden farkli olma istekleri olusturmaktadir. Bunun nedeni giliniimiiz sartlarinda
markanin yalnizca hizmet ya da iirline verilen isimden ¢ok daha fazla anlam i¢ermesidir.

Sunulan hizmet ya da tiriiniin kalitesinin giivencesini marka tasimaktadir. Bu kapsamda



markalagsmanin, Kurumlar i¢in hayati bir 6neme sahip oldugu ifade edilebilmektedir

(Yildiz, vd., 2012).

Her endiistride oldugu gibi spor endiistrisinde de rekabet sartlarinin zorlasmasi
ve hizli bir bi¢imde artmasi profesyonel spor kuliiplerini ekonomik etkinlik gostermek
zorunda birakmaktadir. Bu kapsamda, son zamanlarda spor kuliipleri markalasabilmek
lizere yonetilmek egilimindedirler. Profesyonel spor kuliiplerinin yoneticilerinin marka
stratejilerinin esas hedefi, kuliip markasi1 yaratmaktir. Spor endiistrisi kapsaminda
marka; taraftarlarin bilgiye ulasmasini ve farkindaliginin artmasini saglarken,
profesyonel spor kuliiplerinin de degerlerinin artmasini saglamaktadir. Spor pazarinda
rekabetin ylikselmesi taraftar kazanmayi zorlastirmaktadir. Spor pazari, spor {riinleri ve
spor hizmeti biciminde ikiye ayrilarak degerlendirilebilir. Bu ayrim markalasma
konusunda da degerlendirmeye destek saglayacaktir. Bahsi gecen zorlu rekabet
sartlarint olusturan faktorlerden biri de tiiketicilerin tutumlaridir. Yalniz spor
endiistrisinde degil, tiim sektdrlerde benzer sekilde tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden
beklenti diizeylerinin hizla yiikselmesi markalarin pazarda tutunabilmeleri i¢in goz
oniine almasi gereken faktorlerdendir (Rein vd., 2007:30). Iyi ve basarili bir spor
markasi yaratmak ve devam ettirmek, basta hizmet odakli olmak ile tiiketici istek ve
gereksinimlerini karsilamak ile miimkiindiir. Spor kuliiplerinin markalari, taraftarlarinin
gereksinimlerini karsilama, onlara gliven ve fayda saglama, taraftarlarinin sadik
tiiketicilerden olugmasi, sahip oldugu kaynaklari yerinde kullanma ve yeni kaynaklar

olusturma becerileri diizeyinde basari saglamaktadirlar, denilebilir.

Herhangi bir spor kuliibiiniin ekonomik degeri sahip oldugu markasinimn
taninmighigina, taraftarlar1 tarafindan algilanan kalitesine, Karliligina, taraftarlarinin
sadakat seviyesine ve c¢agrisimlarinin giliciine bagli bir bigimde artmakta ya da
azalmaktadir. Bu nedenle tiiketici tutumlarinin esas alindig1 yaklasimlarin marka degeri
olusturmada ¢ok daha etkin sonuglar doguracagi sdylenebilir. Bu ifade ile profesyonel
kuliiplerin bir marka yaratabildikleri ve marka degeri olusturma kapsaminda taraftarlari
hedefleyen stratejiler gelistirdikleri varsayilmaktadir fakat sayilan bu alanlarda yeterli
seviyede basariya ulagsmadiklart kapsaminda olusan yargilaridir (Alkibay 2005). Bu
yargilar 6zellikle Tiirkiye gibi sporda zaman zaman basar1 gostermis ancak istenilen
ivmeyi bir tiirlii saglayamamais iilkeler iizerine daha fazla odaklanmaktadir. Bu calisma,

futbolda markalagsma konusunda yeterli diizeyde basariya ulasamamis olan Tiirkiye



tizerine odaklanmaktadir. Tiirkiye'nin futbol sektoriinde global diizeyde arzu edilen
seviyede marka ¢ikaramamasinin nedenleri, taraftarlarin tutumlar1 {izerinden
aragtirilarak, bu konuda hem bilimsel alandaki ac¢ig1 doldurmak hem de sektore katki da

bulunma amaci giidiilmektedir.

Bu calismanin amaci; spor markasinin nasil yaratildiginin ve bu kapsamda
taraftarlarin tutumunun belirlenmesine yoneliktir. Marka yaratmada tiiketicinin tutumu
bu calismada futbol endiistrisi 6zelinde degerlendirilmistir. Bir diger ifade ile bu
calisma, Tirkiye’de profesyonel futbol kuliiplerinin markalasmasina ydnelik
taraftarlarin tutumlar1 iizerine odaklanarak hem bilimsel alana bir katkida bulunmak
hem de futbol sektoriiniin markalasmast ve gelisimine katkida bulunmayi

amaclamaktadir.

Calisma 1li¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde; marka kavrami ve
kapsami biitiin boyutlar1 ile degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda; marka
kavrami, markalasma ve marka ile iliskili temel kavramlar degerlendirilmistir. Marka ile
iligkili temel kavramlar kapsaminda; logo, slogan, sembol, renk, maskot, marka kisiligi,
marka kimligi, marka imaji, marka farkindaligi, marka cagrigimlari, marka sadakati,

marka bilinirligi, marka denkligi- ederi ve marka degeri agiklanmaya calisilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinii spor endiistrisi ve marka kapsaminda; diinya spor
endiistrisi, Tiirkiye’ de spor endiistrisi, futbolda endiistrilesme, diinya futbol tarihi, Tiirk
futbol tarihi, Avrupa futbol ekonomisi, Tiirk futbol ekonomisi, endiistriyel futbolun

olmazsa olmazi: markalagma basliklar1 altinda degerlendirilmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise calismanm uygulama boliimii bulunmaktadir. Bu
kapsamda; calismanin amaci, hipotezleri, evren ve drneklemi, kapsam ve siirliliklari,

yontemi, analiz ve bulgular ile degerlendirmeler {i¢lincii boliimii olusturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI
Calismanin bu boliimiinde marka kavrami ve kapsami ayrintili bir bigcimde

degerlendirilmektedir.

1.1.Marka Kavram ve Marka ile Tlgili Temel Kavramlar
Bu bolimde genel hatlar1 ile marka ve marka ile ilgili temel kavramlar

incelenecektir.

1.1.1.Marka Kavramm

Marka binlerce yildir tartisilabilir bir sekilde var olsa da giiniimiizde anladigimiz
sekli ile 19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Avis, 2009: 2). Genel
kabul gordigii lizere marka ilk olarak 1880°1i yillarin sonunda P&G sirketi tarafindan
Ivory Soap adr ile gelistirilmistir (Tosun, 2014: 6).

Marka, Sanayi Devrimi sonrasinda gelisen reklamcilik ve pazarlama calismalari
ile birlikte daha fazla giindeme gelmistir. Ureticilerin ticaretin yam sira tiiketiciler
tizerinde denetim ve etkinlik saglamak istemesinin bir sonucu olarak marka onem
kazanmistir. Marka tirlin ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesi, tanimlanmasi ve
bilgi vermesinin yani sira iriine kimlik kazandirilmasi amaciyla; eklenen ambalaj,
etiket, isim, renk, sembol ve isaret gibi ¢esitli faktorleri igermektedir (Gemci vd. 2009:
107).

Ingilizcede  branding -markalama  kavrammin  kokeni,  hayvanlarin
damgalanmasindan gelmektedir ve bu anlamda triinlerin bir tiir damgaya sahip olmalari
gerekliligi ile farklilasma hedeflenmistir. Dolayisiyla {irlinleri markalamak ile

tilkketicilerin zihninde iirlinlin diger {iriinlerden farklilastirmak saglanmaktadir (Uztug,
2003:14).



En genel agiklama ile marka, herhangi bir isletmenin trettigi, kendisinin ya da
aracisi oldugu kurumun piyasaya sundugu hizmet ve triinlere kimlik kazandirmak {izere
isletmenin rakiplerinden farklilasmak tizere kullandig: sekil ya da sembol, ad, terim ya

da tiim bunlarin birlesimini ifade etmektedir (Duran, 2009:1).

Amerikan Pazarlama Birligi de markanin somut Ozelliklerine odaklanarak
kavrami 1960 yilinda bir saticinin ya da satict grubunun mal ya da hizmetlerini
belirlemek, biitiin bu durumu sahip oldugu rakiplerinden ayirmak tizere bir sembol,
isaret, tasarim ya da isim ya da tiim bunlarin bir birlesimi seklinde agiklamistir (Avis,
2009: 2). Sonraki donemlerde tanim iizerindeki bazi degisikliklerin ardindan kavram
2007 yilinda Birlik tarafindan “pazarlama, toplum, ortaklar ve miisteriler ig¢in degeri
yiiksek bulunan teklifler olusturma, degis tokus etme, sunma ve faaliyetleri, kurumlari

ve siirecleri” olarak tantmlanmistir (Gundlack ve Wilkie, 2009: 260).

Tirk Markalar Kanunu uyarinca ise marka; kiiciik sanatlarda, tarim
isletmelerinde, sanayi isletmelerinde izhar ve imal edilen, ticarette kullanilan ya da
tiretilen her tiirlii {irlin ya da hizmeti rakiplerinden ayirt etmek iizere, ambalajin ve
triinlin  {izerine yerlestirilen, Ttizerine yerlestirilmedigi durumda, ambalajlarina

yerlestirilen ve bu amaca hizmet eden isaretler olarak ifade edilmistir (Bas, 2015: 37).

Marka yalnizca bir addan ibaret olmadig: i¢in daha genis kapsamli bir kavram
durumundadir. Bu haliyle kavram tiiketiciye kaynagini isaret ettigi gibi tiiketicileri ve
tireticileri, benzer {riinler sunaya ¢alisan rakipler karsisinda korumaktadir (Engin, 2016:
281) Bununla beraber marka, miisteri ile iiriin arasinda bag olugmasini saglamasi igin
birtakim islevsel oOzelliklere sahiptir. Bu o6zellikler, markanin kullanilma nedenini
olusturmasi agisindan 6nemlidir. Giimiis ve Sara¢ (2013: 7-8), markanin islevlerini bes

ana grupta ozetlemislerdir:

v' Ayt Edicilik Islevi: Markanin, bir iiriin ve hizmetin benzerlerinden ayirt edilmesini
kolayca saglayan en 6nemli islevdir. Ayni zaman da bu islev markanin en temel
gorevidir.

v" Uriiniin Kaynagina Isaret Etme Islevi: Uriiniin menseini gdstermesi ile marka iiriin
veya hizmetin nerede, kim tarafindan, ne zaman iiretildigi ve hizmete sunuldugunu

gostermektedir.



v' Garanti Islevi: Garanti islevi kullanictya verilen iiriinii kullanmakla ilgili garantileri
gostermektedir ve bu iirlin ve hizmet ile ilgili nitelik ve kalitenin bir gostergesidir.
Tiiketiciler garanti sayesinde, markaya gilivenerek iriin veya hizmeti tercih
edebilmektedir.

v' Giiven Verme Islevi: Markal1 iiriin ve hizmetler tiiketiciye giiven vermektedir ve
tiiketiciler sadece marka ismi ile giivenilirlik kanaatine sahip olabilmektedir.

v Reklam Islevi: Reklamlar giindelik yasamda tiiketim davramislarmi ve yasam
tarzlarini belirleyebilmektedir. Bu anlamda markalar mesaj ve sloganlar1 ile reklam

islevi de gdormektedir.

Bireylerin giinliilk yasamlarinda onlar1 g¢evrelemis olan reklam sloganlar1 ve
mesajlart; farkina varmadiklari halde hayat tarzlarinin degismesine ayni zamanda

tilkketim davranislarinin belirlenmesine neden olmaktadir.

Giintimiizde markalar, sirketin ismi, logosu ve rengi gibi unsurlar yerine, bir
sirketin niteligini yansitmaktadir. Marka miisterilerin organizasyonlara yonelik izlenimi
olarak degerlendirildigi icin firmalar, rakiplerinden farklilasmak i¢in markalarinin
fiziksel oOzelliklerine de yatirim yapmaktadir. Diinya c¢apindaki rekabette, mevcut
reklamciligin en 6nemli asamalarindan biri, saglam bir marka yaratmak oldugu i¢in
markalar, logo, isim, karakter, renk gibi somut 6zellikleri 6zellikle kendilerini yasalarla
korumak icin bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Markanin tiim somut ve maddi olmayan
ozelliklerinin ve bunlara iligkin yatirimlarin, markalar i¢in farkli anlamlar yarattig1 ve

biitlin bunlarin sadakat ge¢misine sahip oldugu goriilmektedir (Glimiis ve Sarag, 2013:

9).

1.1.2.Markalasma

Markanin en 6nemli unsurlarindan biri olan markalasma; iiriin ve hizmetlerin
marka haline gelme siiregleri ve insanlar tarafindan benimsenmesini ifade etmektedir.
Uriin ve hizmetlerin taninirhig, onlarm marka haline geldigini gostermektedir. Bu
kapsamda markalasma iirlin ve hizmetlerin pazara girecegi zaman isminin belirlenmesi,

taninmasi1 ve pazarda kabul edilme siireci anlamina gelmektedir (Sefer ve Sarag, 2013:
10).

Markalasma, markanin en oOnemli niteliklerinden olan farklilagmanin bir

parcasini olusturmaktadir ve {iriine deger kazandiran bir rekabet unsurudur. Her sektor



icin farklilagma biiyiik 6neme sahiptir ve farkli sekillerde farklilasma giindeme gelebilir.
Markalarin en sik kullandiklar1 farklilasma stratejileri; iirlin farkliliklari, teknoloji,
pazarlama, marka ve tasarim, {iriinlin sahip oldugu 6zellikleri, miisteri hizmetleri, pazara
ilk giris yapan firma olma ya da pazarlama gibi stratejiler olmaktadir. Tiim bu nitelikler
miisteri sadakati saglamay1 kolaylastirmaktadir. Farklilasma sayesinde tiiketicilerin
fiyata duyarliliklar1 azalabilecegi gibi isletmelere rekabet avantaji da sunabilecektir

(Vuran ve Afsar, 2016: 31).

Gegmiste sadece logo ve {iriin adi1 olarak algilanan marka, artik adinin 6tesinde
benzersiz nitelik ve 6zellikleri ile sentez haline gelmistir ve somut islevlerinin yaninda
soyut ve duygusal doyum saglayan nitelikler toplami1 olarak degerlendirilmeye
baslanmistir (Kurtbas, 2016: 76). Markalasmanin oncelikli amaci iiriin ve hizmetlerin
rakiplerden farkli olmasinin saglanarak, bu iirlin ve hizmetlere olumlu anlamlar
yiikklenmesi e hedef kitleye sunulmasidir. Boylece markalasma ile markaya rekabet
giicii kazandirildigr gibi karlilik da arttirilabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin marka olan
iriin ve hizmetlere giiven duymast isletmeye sayginlik kazandirdigi gibi satig

potansiyeli de saglamaktadir (Glimiis ve Sarag, 2013: 13).

Markalagsma siireci, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir itibar yaratmak ve bu
itibar1 korumak i¢in sistematik olarak planlamasi yapilmis kurumun vizyonunu, temel
degerini, imajimn1 ve eylemlerini kapsayan Onemli bir siiregtir. Gliniimiiz rekabet
kosullarinda markalar arasinda ¢ok yogun bir miicadelenin olmasi, markalasmay1
isletmenin en stratejik kararlarindan biri durumuna getirmisti. Bu nedenle
markalagsmanin kisa vadeli degil, stratejik bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.
Ogzellikle {iriin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin azalmasi, isletmelerin ufak
farkliliklar ile degisik ya da olmayan bir imaja sahip olmasini saglamaktadir. Bu
farkliligi olusturan faktorlerden biri olan marka, islevsel niteliklerin yaninda iiriin ve
hizmetin degerini yiikselten isaret, tasarim veya ad seklinde 6n plana ¢ikmaktadir

(Gemici vd. 2009: 107).

1.1.3.Marka ile iliskili Temel Kavramlar
Marka birgok farkli boyutu olan bir kavram durumundadir ve bu nedenle bu

kisimda marka ile iliskili diger kavramlara yer verilecektir.



1.1.3.1. Logo, Slogan, Sembol, Renk ve Maskot

Markanin logosu, slogani, rengi, tasarimi ve maskotu gibi unsurlar markanin ana
Ogelerini olusturur. Gorsel kimlik, bir markanin zihinde algilanmasin1 saglayan en
onemli unsurlardir ve markanin imajim1 etkileyen bu faktorler, tiiketiciyi markaya

yaklagtirmak veya uzaklagmakta aktif rol oynamaktadir.

Marka isminin belirlenmesinin yani sira markanin goérsel ifadesi olan amblem ve
logo, yaz1 karakteri, renk gibi unsurlar markanin basarisin1 dogrudan etkilemektedir.
Markalar; logo, sembol gibi gorsel niteligi sahip ¢izgiler veya hatlar araciligiyla hedef
tilketicinin bilingaltina psikolojik bilgiler ulastirabilmektedir (Kirdar, 2003: 240).
Zaman zaman farkli kiiltiirlerde olumsuz ¢agrisimlara neden olsalar da genel olarak
logolar ve semboller ortak bir dil olarak tek bir mesaji, markanin vaat ettigi seyi hedef

kitleye iletmeyi amaglarlar.

Marka karar1 belirlenmesinde etkili olan yollardan biri de etkili amblem ve
logonun se¢imidir. Logo somut ya da gergekgi bir grafik unsur iken markanin kisiligini
ve karakterini betimlemeyi saglamaktadir. Amblem ise hatirlanabilir ve farkli bir goérsel
kimlik olusturmak tizere logo ile beraber kullanilan bir sembol bi¢iminde
tanimlanmaktadir (Cift¢i ve Cop, 2007: 74).

Markanin soyutluktan kurtulmasi ve tiiketici zihninde yer edinebilmesi icin
ihtiya¢ duydugu unsurlarin basinda amblem ve logo gelmektedir. Amblem ve logo
sayesinde tiiketiciler tarafindan ifade edilebilen markalar, giiclii ve hatirda kalan bir
iirtin ve hizmet ortaya koyabilmektedir. Dolayisiyla iyi bir marka yaratabilmek i¢in hem

islevsel hem de estetik tasarimlara ihtiyag vardir.

Markalarla beraber sunulan gorsel Ogeler, markalarin somut duruma
doniismesinde, Obiir markalardan ayirt edilebilmesinde ve kendisini ifade etmesi
alaninda biiylik 6neme sahiptir. Bu nedenle Mucuk (1999: 135) bu sembolleri, markanin

gozle goriilen ancak sozciiklerle ifade edilemeyen boliimii olarak agiklamustir.

Marka slogani ise isletmenin felsefelerini vurgulamasi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ciinkli kurumun vizyonunu ve hedefini belirten bu sozler tiiketiciler i¢in
cok biiyiilk anlamlar ifade edebilir. “Slogan, marka hakkinda bilgilendirici ve
tiketicilerin satin alma davraniglarin1 harekete geciren 6zlii ve vurucu soézlerdir”

(Keller, 2003:151).



Glinlimiiziin rekabet ortaminda firmalar markalarin1 olustururken ve sonrasinda
tiiketicilerin begenisine sunarken bir¢ok unsuru dikkate almaktadirlar. Zira yapilan bir
hatanin tiim cabalarin bosa ¢ikmasina sebep olacagini iyi bilmektedirler. Ozellikle,
sadece yerel pazarlara hitap etmeyip uluslararasi pazarlarda da faaliyet gostermeye karar
vermis olan firmalarin bu hassasiyetlerinin daha yiliksek oldugu agiktir. Bunun sebebi
uluslararas1 piyasada firmanin ve {riiniin bagarisini olumlu veya olumsuz yonde
etkileyecek c¢ok daha fazla ve ince noktalarin bulunmasidir. Markalarin rengi de bu
kapsamda dogru bi¢imde se¢ilmesi gereken 6zelliklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle iiriin ambalaji ve markanin diger unsurlarinda kullanilan renkler, markanin
ayirt edici Ozelliklerinden biri haline gelmektedir. Coca Cola’nin kirmizisi, Kodak
sarisi, Bayer aspirinin yesili bu konuda Oncelikle akla gelen renkler olarak oOne
cikmaktadir. Dolayisiyla ambalajdaki fon rengi imaj iletisiminde oldugu kadar
markanin ayirt ediciliginde de 6nemli durumdadir (Akgiil ve Giines, 2015. 96).

Markalarinin rakiplerinden farklilagsmasi konusunda kullanilan marka iletigimi
unsurlarindan biri de maskotlardir. Kelime anlami ile sans getirdigine inanilan kisi,
bitki, hayvan ya da objeler maskot olarak adlandirilmaktadir ve farkl kisilik 6zellikleri
ile farkli bigimlerde maskotlar; {iriin veya hizmetleri desteklemek ve tanitmak amagh

canlandirilan tasarimlardir (Tosun ve Kalyoncu, 2014: 89).

1.1.3.2. Marka Kisiligi

Kisinin i¢ ve dis g¢evresi ile kurdugu ayirt edici, yapisal ve tutarli iliski sekli
kisilik olarak agiklanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2013: 189-190). Tirk Dil Kurumu
(TDK)’na gore kisilik, kisiye 6zgii belirgin o6zellikler, ruhsal ve manevi nitelikler

biitlinii, sahsiyet olarak tanimlanmaktadir. (Yener, 2013: 90).

Marka kisiligi kisilik kavrami ile benzer bi¢cimde degerlendirilmis ve insan
karakteri gibi incelenebilmektedir. Marka kisiligi kavrami hem yazin alanda hem de
uygulamada olduk¢a 6nemli bulunan ve iizerinde hassasiyetle durulan bir kavramdir.
Herhangi bir iirlin tasarlarken o iirliniin markalagmasina dair ¢alismalar sirasinda {iriinii
benzerlerinden ayirt etmek igin bir kisilik yaratilmasi artik 6nemli hale gelmistir

(Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).



Marka kisiligi herhangi bir marka ile bag kurulan insani 6zelliklerin kiimesi
biciminde ifade edilebilir. Bu sebeple yas, sosyo-ekonomik statii ve cinsiyet gibi
demografik 6zelliklerin yaninda duygusal, hirsh, sicakkanli, soguk, karamsar, iyimser
olma gibi kisisel Ozelliklerini de kapsamaktadir (Aaker, 2013: 159). Marka kisiligi,
belirli bir marka ile iliskili insani Ozellikler bigiminde ifade edilmektedir ve insan
kisiligi gibi marka kisiliginin de hem kalict hem de ayirt edici oldugu
degerlendirilmektedir. Ornegin Pepsi genclik ve heyecan ile dzdeslestirilirken; Coca
Cola gergek ve otantik gibi sifatlarla tanimlanmaktadir (Phau ve Lau, 2000: 54). Bir
markanin kisiligi, tiketicilerin markada istedikleri nitelikleri algilamasina tesvik ettigi
icin onunla iliski kurma arzusunu arttirmaktadir. Ornegin, Guess ve Esprit gencligi,
Marlboro sigaralar1 erkeksiligi ¢agristirirken, Gucci ve BMW sofistikeligi, Hewlett
Packard ise yetkinligi hatirlatmaktadir (Phau ve Lau, 2000: 54).

Bir marka yaratmanin en karmasik ve zor tarafi ona bir kisilik kazandirmaktir.
Marka kisiligi olusturma siirecinde lizerinde durulmasi gereken en dnemli konu marka
ismi iken aynmi zamanda markanin tasiyacagi igten, enerjik gibi insani Ozellikleri
beraberinde tasimasi igin yiiriitillecek c¢alismalardir (Ar, 2004:59). Marka kisiligi,
insanlarin markalara kars1 gosterdikleri duygusal tepkilerden meydana geldigi icin bir
markanin adi duyulunca, goriiliince, koklaninca ya da dokunuldugunda insanlarin
zihnine birtakim diisiincelerin gelmesi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle reklam ve
pazarlama uzmanlarinin birincil amaglarindan biri dogru marka kisiligine ulasmak i¢in
dogru diislinceler iizerine yogunlagmaktir. Ciinkii markalarin kisilik algilamalari,
markalarin tliketiciler ile kurdugu iliskiden dogrudan ya da dolayli olarak
etkilenmektedir. Bu nedenle marka kisiliginin marka adi, fiyati, sembolii, reklamlari,

dagitim kanali gibi iletisim unsurlar tarafindan bi¢imlendigi de bir gergektir (Can,
2007: 231).

Marka kisiligi boyutlar1 Aaker tarafindan olusturulmustur. Buna gore sertlik,
samimiyet, seckinlik, ustalik ve cosku bi¢iminde bes faktorlii kisilik siniflamasi marka

kisiliginin temel boyutlarini olusturmaktadir.
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Sekil 1. Marka Kisiligi Boyutlar

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mt C .
. e.va2| esur Glvenilir Ust sinif Digsal
Dirist Heyecanh ) )
. Zeki Basaril Cazip Sert
Saglam Kiskirtici
Gilerviizla Siradis

Kaynak: Aaker, 1997: 349

Bazi markalar tiliketicilerin rasyonel yonleri lizerinde etki sahibi iken, bazi
markalar da aidiyet hissetme, yatkinlik, sempati gibi duygusal yonlerine hitap
etmektedir. Her iki sekilde de marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma karar1 alirken
oldukca etkin oldugu ifade edilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144). Marka
kisiliginin 6nemli unsurlarindan bir digeri de tiiketicilerin s6z konusu markali {irtinleri
kullanarak veya s6z konusu markadan alisveris yaparak iginde bulundugu veya hasret
oldugu hayat tarzini, diger bireylere gostermek istedigi farkliligi tanimlamasina ya da

sergilemesine imkan saglamasidir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 145).

Tiiketiciler genel olarak markalar1 kendi kisilikleriyle veya hayranlik duyduklar
tine sahip bireylerle iliskilendirme egilimindedir. Marka kisiligi ve insan Kkisiligi
kavramsal a¢idan birbirlerine ¢ok benzeseler de bigcimsel agidan oldukg¢a farklidirlar.
Baz1 iriin kategorilerinde tamamen marka kisiligi {izerinden bir ayristirma
yapilabilmektedir. Ciinkii {iriinler birbirlerine ¢ok benzer ya da net fiziksel 6zellikleri
yoktur. Ornegin; sigara markalarinda tiiketicinin tercihi tamamen marka kisiligi
tizerinden sekillenmektedir. Burada iriiniin fiziksel Ozellikleri tamamen aym

oldugundan sahip oldugu kisilik markay1 farkli kilmaktadir (Dursun, 2009: 82-83).

Marka kisiliginin markaya uzun yillar icindeki en 6nemli katkilarindan biri,
marka degerinin yaratilmasi ve gelistirilmesine katki saglamasidir. Marka kisiliginin

marka degerini desteklemesi sadece geleneksel medya kanallarinin ¢ergevesi ile sinirlt
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degildir. Markalarin geleneksel medya kanallarim1 kullanarak onlari goriinlir hale
getirme ¢abalar1 artik dijital medyanin da etkin bir sekilde kullanilmasim
gerektirmektedir. Dijital medyada iyi tamimlanmis bir marka kisiligine ve iyi
tasarlanmis bir web sitesine sahip olmak, bir markanin rakipleri arasinda ¢ekiciligini ve

goriiniirligiini arttirmaktadir (Kim, vd., 2001: 204-205).

1.1.3.3. Marka Kimligi

Markanin degerlerini ve diger markalar karsisindaki iistiin yonlerini ifade eden
somut ve soyut Ozelliklerin toplami olan marka kimligi, markanin imaji, hedefleri ve
temel yetkinliklerine odaklanan bir unsur durumundadir. Markanin yapilandirilmasi

icerisinde temel niteliklerden biri olan marka kimliginin soyut bir kavram oldugu kabul

edilmektedir (Sarigigek vd., 2017:348).

Marka kimligi bir markanin anlamli ve benzersiz tiim 6zellikleri kapsayan bir
unsur durumundadir. Aaker marka kimligi kavramini hedef kitle ile kurulan iliski
aracilig1 ile marka ile ilgili ¢cagrisimlarin benzersiz toplami bi¢ciminde agiklamaktadir
(Dolarslan, 2012: 4). Buna gore marka kimligi, iiriin ve hizmetin sadece islevsel
niteliklerini degil, kimligin gerektirdigi unsurlart da igermektedir. Giiniimiizde
teknolojik gelismeler sonucunda artan rekabet ile beraber marka kimliginin 6nemi

artmistir (Tosun, 2014: 75).

Marka kimligi, bir markanin kendisini ne seklide konumlandirdig: ile ilgilidir.
Bir bakima isletmelerin hedeflerine ulasmak i¢in izlemeleri gereken yol olan marka

kimliginin boyutlar1 ise asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 2. Marka Kimliginin Boyutlari

Tabela Mesajlar ve
Logo v\ f /v Eylemler
Marka Kimligi
| Slogan
Pazarlamaya
Yardim
Uriin ve Ambalaj Tasarim

Kaynak: Mintrud vd. 2013: 395.
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Marka kimligi markalarin hedeflerini ve yonelimlerini belirlemeye yardimci bir
nitelik durumunda oldugu i¢in markanin tim 6zelliklerini kapsamaktadir ve markaya
iliskin pargalardan c¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Dolayisiyla rekabet¢iligin yogun
oldugu sartlarda markanin gelisimini siirdiirmesi ve biiylimesi i¢in marka kimliginin

biiyiik 6nemi vardir (Uztug, 2003: 43).

Marka kimligi hem marka uzmanlar1 hem de akademik alanda calisanlar igin
markalasma ve marka ydnetiminde stratejik bir karar olarak diisiiniilmektedir. Ozellikle
giiclii bir marka yaratmak i¢in marka kimlik tasariminin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi
gerekmektedir ve gliniimiiziin dinamik kosullarinda isletmeler dogru ve etkin konuma
sahip markalar yaratmak amacindadir. Kimlik kavrami ile biitiinsellik, dayaniklilik ve
gercekeilik olarak ii¢ 6zellik etrafinda marka yaratilmasi da marka stratejisi i¢in dogru

bir hedef kabul edilmektedir (Uztug, 2003: 43).

Marka imaj1 ve marka kisiligi arasinda yasanan kavramsal karisiklik ayn1 sekilde
marka imaji ile marka kimligi arasinda da yasanabilmektedir. Marka imaj1 alic1 ya da
tilkketici tarafindan, marka kimligi ise kaynak yani {iretici ya da satic1 tarafindan
olusmaktadir. Bu nedenle marka kimligi esasinda stratejik planlamalar kapsaminda

olumlu bir marka imaj1 yaratmaya ¢alismaktadir (Uztug, 2003: 44).

1.1.3.4. Marka Imaj

Imaj, bir kisinin ya da nesnenin gériinmedigi zaman akilda kalan genel izlenimi,
seklidir biciminde tanimlanabilmektedir. Markaya iliskin giiclii bir imaja sahip bilgi
veya mesajlarin daha iyl algilanma ihtimalinin yiiksek oldugu bilinmektedir.
Tiiketiciler, marka secimlerini kendi imajlar1 dogrultusunda yaparlar. Insanlar aldiklar:
markalarin imajlar1 ilizerine kendi imajlarin1 destekleyerek kendileri hakkinda mesaj
vermeye c¢alistyorlar. Marka imaji, tiiketicilerin markayr nasil algiladigimin bir

gostergesidir.

Uriin ve hizmetlerin hedef kitlede olusturdugu estetik ve duygusal izlenimlerin
tamami bi¢iminde agiklanabilecek marka imaji, isletmelerin hizmet veya iiriinlerinin

tilkketici acisindan ne sekilde algilandigini ifade etmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016:
1129).

Bir kisinin herhangi bir marka ile duygusal ve rasyonel birlikteligi marka imaj1

olarak degerlendirilmektedir (Peltekoglu, 1997: 135) Denegli (2015: 77)’ye gore marka
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imaj1 tiiketicilerin marka hakkinda kafalarinda yarattiklar1 “6znel fikirlerden” olusuyor.

Diger bir deyisle, marka imajin1 sekillendiren tiiketicinin algilaridir.

Marka imaji, marka fiyati, kalite, olabilirlik 6lgegi ve pratiklik gibi 6zelliklerin
yanm sira, markanin iliskilendirdigi kullanici tiirleri ve kisilik o6zellikleri hakkindaki
diisiinceleri ve izlenimleri igerir (Glilsoy, 1999: 54). Marka imaji, tiiketicilerin aklinda,
taninan ve benimsenen bir marka dernekleridir. Marka imaji ister gercekci ister
duygusal olsun, genel olarak tiiketicilerin yorumlarinin bir tiriinii olan 6znel ve algisal
bir olgudur. Basarili bir marka imaj1, algilanan gergeklikten ziyade tiiketicinin
gercekligini gostermektedir.  Bu nedenle, algilar1 yoneten imgeler diinyasi aslinda
markanin gercekligini degil, tiiketicilerin aklindaki gergekligi gdsteren sembolik bir
gorsel aracgtir. Marka imaji, evrensel imgelem ve mitlerin yardimiyla akilda goriinmeyi
amaglayan algiy1 kontrol eder ve markanin yarattig1 izlenimleri ve tiiketicilerin géziinde

goriinen izlenimleri birlestirir.

Marka imajinin yaratilma siirecinde iletisim kanallar1 {izerinden c¢esitli
pazarlama stratejileri de uygulanmaktadir. Buna gbre bu yondeki ¢caligmalar marka imaji
yaratilmasi i¢in bilingli ve planhi girisimlerdir. Ancak markalar farkinda olmadan da
marka imaj1 ortaya ¢ikabilmektedir. Farkinda olmadan marka imaj1 yaratilmasina marka

genisletme cabalar1 6rnek verilebilecektir (Torlak vd. 2014: 150).

Doyle marka imajinin ii¢ bicimde ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Buna gore:

(Oziipek ve Diker, 2013: 103-104):

v Ozellikli markalar: Islevsel 6zellikleri itibariyle iiriiniin giivenligine dayali bir
imaj so6z konusudur ve c¢ok sayida alternatifin oldugu pazarlarda tiiketiciler, bazi
o0zel niteliklerinin olduguna inandiklari markalar: tercih etmektedir.

V' Tutku markalari: Markalarin insanlarin imajini yansitmasi fikrinden hareketle
markalar arzu edilen yasami da yansitmaktadir. Buna gore burada islevsel
niteliklerden daha ¢ok sayginlik ve statii sahibi olmak 6n plandadir.

v" Deneysel markalar: Cagrisim ve duygulara yonelik imaj yansitan markalar hem
bireysellik hem de kisisel gelisimi vurguladiklar i¢in bu markalarin {iriin ve

hizmetin getirecegi 6n plana ¢ikardig: kabul edilir.
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1.1.3.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindalig: tiiketicilerin zihninde markanin rakiplerine gére konumunu
gosteren yeri ifade etmektedir ve tiiketicilerin satin alma kararinda Onemli
belirleyicilerden biri durumundadir. Tiketicilerin zihninde olan markalar, satin alma
stirecinde ¢ok daha fazla tercih edilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Diger bir
tanimlamaya gore; tiiketicinin hafizasinda o marka ile rakip markalarin
karsilastirilmasinda o markanin aldigi yer marka farkindaligidir. Birgok arastirma
tiikketicinin satin alma siirecinde satin alma ile marka farkindaligi arasinda ciddi baglar

bulundugunu gostermektedir (Bas, 2015: 118).

Tiiketicilerin zihinlerinde farkindaligin olusumunda, tiiketicilerin ¢evresinden ve
icinde yasadigi ortamdan O6nemli Olcilide etkilendigi goriilmektedir. Dolayisiyla marka
farkindaliginin  olusumunda medya, aile {iyeleri ve akranlarin ciddi etkisi
bulunmaktadir. Markanin ismi ve logosu da farkindaligi arttirabilmekte ya da

azaltabilmektedir (Torlak vd. 2014: 149).

Marka farkindalig, tiiketicinin bir markanin adini1 tanima ve anma yetenegidir.
Bu tanima zahmetsizse ve tiiketici markanin adin1 kolayca hatirlayabiliyorsa, markanin
iyi bir line sahip olduguna ve giiglii bir marka bilinirligi yarattigina inanilir. Taninmis
markalar, satin alma durumunda {iriin se¢imi agisindan nispeten 6nemsiz markalara gore

bir avantaja sahiptir.

Marka farkindalig1 bir iiriiniin satin alinma karar siirecinde tiiketicilere yardimci
olmaktadir. Birgok arastirmanin gosterdigi gibi tiiketicinin aklina giren ve zihninde yer
eden markalar satin alma asamasinda ¢ok daha fazla tercih edilmektedir. Tiiketiciler bir
markay1 digerine tercih ettiklerinde odedikleri bedelin sagladiklar1 fayday: karsilayip
karsilamayacag1 konusunda riske girmis olurlar. Bu riski en aza indirmek igin tiiketiciler
ayni markayr alma egilimine girmektedirler. Ayni markay1 siirekli tercih etme

durumunda da marka farkindaligi ortaya ¢ikmaktadir (Siindal, 2011: 21).

Marka farkindaligi marka taninirhi@i ve marka hatirlanmasi olarak iki unsuru
kapsamaktadir. Buna gore marka taniirligi markayr siniflandirmak igin yeterli bilgi
diizeyine sahip olmak olarak degerlendirilmektedir. Bu durum 6zellikle diger markalara
kiyasla markanin renk, ambalaj, logo gibi noktalardan ayrigsmasini ifade etmektedir.

Diger bir unsur olan markanin hatirlanmasi ise marka farkindaligi i¢in o markanin
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hatirlanmasinin yeterli olmadigin1 gdsteren, markaya yonelik ipucu ve animsaticilarla
beraber markanin tiiketicide ortaya ¢ikan ge¢mis deneyimlerini hatirlama yetenegi

olarak ifade edilebilir (Erenkol, 2017: 21).

Farkindalik marka degerine ulagsmak ic¢in ilk adimdir ancak yeterli degildir.
Paranin degeri, kalite algisi, tiiketicinin degerlendirme ve se¢im niyetleri i¢in dncelikle
miisterinin markanin farkinda olmasi gerekir. Ancak, bir markanin iletisiminde, sadece
marka ismini sOylemek yeterli olmayacaktir. Pazarlamacinin, marka hakkinin
gelismesine katkida bulunan diger bazi hususlar1 da anlatmasi gerekmektedir. Baska bir
deyisle, tiiketicinin marka hakkinda bilgi sahibi olmasi, markay1 se¢me olasiliginin bir

gostergesi degildir (Mackay, 2001: 40).

1.1.3.6. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlart tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusturduklari, 0
marka ile anlam ifade eden her seydir ve satin alma kararina etki eden bilgilerin
islenmesi, organize edilmesi ve Ozlimsenmesinde yardimci unsur olarak gorev
yapmaktadir. Ornegin diinya ¢apinda tanman markalardan Marlboro kovboy, Mc

Donald’s ise Altin Kemer Sembolii ile ¢agrisim kurmaktadir (Yildiz, 2015: 32)

Marka ¢agrisimlari bir firmaya farklilagtirma, bilgi islemeyi kolaylagtirma, satin
alma sebebi olusturma, pozitif izlenim yaratma ve marka genisletme olanagi
sunmaktadir. Bilindigi {izere isletme karliliginin siirekli hale getirilmesinin basinda
marka ve miisteri iliskisinin ne kadar saglam oldugu bulunmaktadir. Tiiketici marka
iligkisinin saglamligi markanin sadik miisteriler olusturmasini saglamaktadir. Bunun
nedeni markaya dair c¢agrisgimlarin miisterilerin birbirine benzer fazla sayida marka
arasindan tercih edecekleri marka se¢iminin belirlenmesinde ©6nemli etkilerinin

bulunmasidir (Tosun, 2014:208).

Marka ¢agrisimlar1 Keller tarafindan nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak tizere

3 kategoride aciklanmistir. Buna gore (Yener, 2013: 90):

Nitelikler: Uriin ve hizmetin betimleyici dzellikleri olarak, iiriiniin fiziki dzellikleri ya
da iirlinle ya da hizmetle ilgili nitelikler seklinde iki farkli sekilde degerlendirilmektedir.
Nitelikler, satin alma veya tiiketme siirecini etkilese de iiriin performansini etkilemeyen

niteliklerdir.
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v' Yararlar: Misterilerin hizmet ve friinlere bigtigi bireysel deger ve anlamlar olan
faydalar, islevsel, sembolik ve deneysel faydalar olarak 3 kategoride ele alinmaktadir.
Buna gore islevsel yararlar tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasi ve arzularinin tatmin
edilmesini ifade etmektedir. Sosyal kabul ve kisisel ifadeler ile ilgili olan sembolik
faydalar ise dissal avantajlar olarak iiriinle ilgili olmayan 6zeliklere odaklanmaktadir.
Deneysel faydalar ise iiriin ve hizmetin kullaniminin nasil bir his oldugu ile iligkidir.
Deneysel faydalar bilissel, duygusal ve ¢esitlilik uyaricilari tatmin etmektedir.

v' Tutumlar: Marka ¢agristminin soyut ve en yiiksek seviye c¢esidi olan tutumlar,

misterinin markay1 genel bir bicimde degerlendirmesine odaklanmaktadir.

1.1.3.7. Marka Sadakati

Sahip olunan miisterileri kaybetmemenin, yeni misteriler edinmekten daha
diisiik maliyetli oldugu, pazarlama arastirmacilari ve uygulamacilar tarafindan kabul
edilen gergek bir durumundadir. Bu kapsamda marka sadakati konusu kurumlarin uzun

zamandan beri 6nem verdigi konular arasinda basi ¢ekmektedir (Sonmez, 2010: 60).

Marka sadakati “tiiketicinin ayn1 markaya pozitif duygular beslemesi, o markay1
digerlerinden daha fazla satin almasi1 ve uzun siire ayn1 markay1 kullanmasi ve almas1”

olarak tanimlanmaktadir (S6nmez, 2010: 69).

Marka sadakati, bir fiyat araligi skalasinda markadan memnun kalmis olan
tilketicilerin ayn1 markay: tekrar satin alma isteklerinin dlgiimlenmesi bigiminde ifade
edilmektedir. Belirli bir markanin fiyatinda veya diger ozelliklerinde bir degisiklik
yapildiginda tiiketicinin bir diger markaya ge¢me ihtimali o markaya olan ilgisinin bir
olctitiidir (Calik, 1997: 109)

Marka sadakati arttik¢a, miisterinin rakip triinlerdeki degisikliklere hassasiyeti
azalmaktadir. Marka bagliligindan bahsedilebilmesi igin ilk dnce tiiketicinin tiriinii daha
once satin almasi ve iirlin konusunda tecriibe sahibi olmasi gerekmektedir

(Bayraktaroglu, 2004: 69).

Miisteriler tecriibe ettikleri markanin kalitesi ve performans: ile ilgili bir
olumsuzluk deneyimlemedikleri siirece memnun olduklart markalara bagh
kalmaktadirlar. Bu sekilde tiiketiciler, 6nceden tecriibe etmedikleri yeni iiriinler yerine
tecriibe edip memnun kaldiklari iiriin veya markaya baglh kalarak memnun kalmama ve

belirsizlik riskini azaltmaktadirlar. Riski azaltmak i¢in daha fazla para 6demeye razi
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olmaktadirlar. Marka baglilig1 ve bilinirliligi arttikga marka degeri de artmaktadir. Bu
sebeple sirketler bakimindan marka baglilig1 ve tiiketici sadakati olusturmak giderek

Onemini arttirmaktadir (Bayraktaroglu, 2004: 70).

Davranissal bir tepki olan marka sadakati; belirli bir zamanda olusmaktadir.
Ayrica marka sadakati karar verici olan birim tarafindan gerceklestirilmektedir. Marka
sadakatinden bahsedilebilmesi i¢in birden fazla alternatif markanin bulundugu ortamin

olmas1 gerekmektedir. Degerlendirme siirecinden sonra karar verme olmaktadir (Oztiirk,

2010: 86).

Sadakat kavraminin arastirmacilarin yapmig olduklart arastirmanin gerektirdigi
bi¢imde kullanildigi dikkat ¢ekmektedir. Her arastirmaci kendi aragtirmasina uygun
olan sadakat ol¢iitiinii ve tanimini gelistirme egilimindedir. Literatiirde sadakat sdzctigii
ile es anlamli kullanilan ya da sadakat sozciigii yerine kullanilan gesitli kavramlar

bulunmaktadir. Kullanilan bu kavramlar soyle siralanabilmektedir (Demir, 2012: 105):
e Tekrar satin alma davranisi,
e Tercih,
e Baglilik,
e Satin almayi siirdiirme.

Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilere gore daha farkli davranmaktadir.
Sadik miisteriler, isletme ile iliski kurma ve siirdiirme egilimindedirler. Bunlar, fiyat
duyarliliginin olmamasi, siirekli alimlara devam etmesi ve kendi ¢evrelerine yaptiklari

tavsiyeler ile isletmenin finansal performansina katkida bulunmaktadir (Onaran vd.,
2013: 42).

Tiiketiciler satin aldiklart markaya sadik olma egilimindedirler ve kaliteyle ilgili
bir sorunla karsilasmadik¢a belli bir memnuniyet duygular1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, tiiketiciler mutlu olduklari {iriinii degistirmek istememektedir. Sadik bir
miisteri profili olusturabilmek hem satislari olumlu yonde etkiliyor hem de kurumsal
imaj acisindan Onemlidir. Marka sadakati temelinde olan bu duygusal bag, markaya
iliskin yargi ve inanglarin temelini olusturur ve degismeyi zorlastirir. Bu bakimdan,

marka sadakati, marka degerinin temel bilesenleri arasindadir (Onaran vd.,2013: 42).
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Marka sadakati, tiiketicinin gelecekte ayni markay1 satin almasina izin vermekle
kalmaz, ayn1 zamanda psikolojik bir bag kurar. Markalarin ulagmasi i¢in nihai hedef,
satis sonrast marka sadakatidir. Ciinkii satis bir kez yapilabilir, ancak asil amacg
miisterinin {irlinii veya hizmeti geri alma arzusunu uyandirmaktir. Bu, yalnizca markaya

iligkin tiim islemler olumlu bir sekilde gerceklestirilebiliyorsa miimkiindiir.

Marka sadakatine yaklasimlar ii¢ ana baslkta incelenmektedir. Bunlar (Oztiirk,
2010: 86):

i.  Davranigsal yaklasim.
ii.  Tutumsal yaklagim.

iii.  Karma yaklagim.

Marka sadakati tesadiif degil, bilingli ve davranigsal bir tepkidir ve karar verme

birimlerinin belli bir siire icinde gerceklestirdigi psikolojik bir siirectir.

Marka sadakati olusturulduktan sonra, tiiketicinin markaya sadakati cesitli
kavramlar iizerinden acgiklanmistir. Buna gore davranis sadakati, bir isletmenin iirlin ve
hizmetlerini tekrar tekrar kullanan ve satin alan miisteri olarak da tanimlanabilir.
Tutumsal yaklagim ise miisterinin hizmete olan duygusal bagliligi olarak degerlendirilir.
Karma yaklagim miisteri sadakatinin boyutunun davranigsal ve tutumsal olarak 6l¢mek

lizere iki boyutta kombine edilmesidir (Oztiirk, 2010: 88).

1.1.3.8. Marka Bilinirligi

Markalarin tiiketicilerin zihinlerinde ne olgiide yer aldigini ifade etmek igin
kullanilan marka bilinirligi kavrami, marka degerini olusturan unsurlar arasindadir ve
markanin tiiketicinin aklina gelmesi ile dogrudan iliskidir. Daha agik bir ifade ile
tilketici zihnindeki markanin varlik giicinii temsil eden marka bilinirligi, markanin
taninmasi ve hatirlanmasi ile baglantili bir kavram durumundadir. Dolayisiyla markayla
nerede karsilasildigi, diger markalardan farkliliklar1 ve sinifinin bilinmesinden cok,
marka ile daha once karsilasilip karsilasilmadigi belirleyicidir (Cakmak ve Ozkan,
2015: 206). Bu kapsamda marka bilinirligi markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi
ve taninmasi seklinde tanimlanabilecektir ve marka tanima ve marka hatirlama olarak

iki bilesenden olusmaktadir (Taskin ve Akat, 2010: 5).
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Marka bilinirliginin  olusturulmasi1 siirecinde pazarlama ve tutundurma
politikalart1 temel ara¢ durumundadir ve markalama asamasinin isimlendirme
asamasindan sonra biitiinlesik pazarlama ve reklam g¢alismalar1 ile bu siirecin
desteklenmesi biiyiik 6neme sahiptir (Taskin ve Akat, 2010: 5). Marka bilinirligi, satin
alma karar1 verilmesinde de belirleyici faktorlerden biri durumundadir. Genel olarak
tiiketicilerin belirli bir {irlin kategorisi baglaminda markay1 bilmeleri halinde markalari
dikkate almalar1 daha olasidir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde herhangi bir
marka hakkinda bilgisi olmamasi durumunda bile, tiiketicilerin degerlendirme setindeki
markalar hakkindaki kararlar1 etkilemektedir. Diisiik katilim kararlar1 sirasinda se¢imin
kesin olmast i¢in asgari diizeyde bir marka bilinirligi yeterli olabilecegi gibi bilinirlik,
marka imajin1 olusturan marka iliskilerini etkileyerek tiiketicinin karar verme kararini

etkileyebilir (Moisescu, 2009: 104).

Sekil 3.Marka Bilinirligi Piramidi

Akla gelen ilk marka olma

AN
Markay1 hatirlama

AN

AN

Markay: tamimlama

N\

AN
/ Markanin farkinda olmama
N\

Kaynak: Tekin, 2018: 14.

Marka bilinirliginin ilk agamasinda tiiketiciler markanin varligin1 bilmemektedir.
Bu nedenle marka bilinirligini saglamak icin ilk olarak farkindaligin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu siirecte de reklam ve slogan belirleme gibi her asamada degisimler
meydana gerekmektedir. Bir sonraki asama olan marka tanimlama asamasinda ise

tiiketici fiziki olarak markay1 gérmektedir.

Bir markanin tiiketicilerin belleginde kalmasi ve bilinmesi o markaya olan
asinaliginin bir sonucudur ve tiiketicilerin geneli bir marka ile bazi seyler duyduklarinda

o lirlin ve hizmeti siniflandirmaktadir (Moisescu, 2009: 105).
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Piramidin {iglincli asamas1 ise markanin hatirlanmasin1 goéstermektedir ve buna
gore markanin hatirlanmasi markanin tiiketicilerin zihinlerindeki giicii ifade etmektedir.
Tiiketiciye herhangi bir ipucu verildiginde o markay1 zihninde canlandirabiliyorsa, 0
markay1 tercih etmesi ¢ok daha olasidir. Geri ¢agirma olarak da isimlendirilen bu
stirecte tiiketicilerin bilinene yonelmesi yapilan ¢alismalarla da desteklenen bir goriistiir

(Tekin, 2018: 14).

Marka bilinirlik diizeyinin en son asamasi olan dordiincii asama akla gelen ilk
marka olmaktir. Bu noktada, tiiketiciler markanin tamamen farkinda olmalarinin yani
sira markayi zihninde diger markalardan daha iist seviyede ve bilinen bir marka olarak
konumlandirmaktadir (Tekin, 2018: 14-15).

1.1.3.9. Marka Denkligi

Yabanci literatiir incelendiginde marka hakkinda yapilan arastirmalarda,
markanin giicii olarak ifade edilen “brand equity” kavrami Tiirk¢e yazinda “marka
denkligi” olarak yer almaktadir. Marka 6nemi giinden giine artan kavramlardan biridir.
Marka iirlinli ya da hizmeti rakiplerinden ayirir ve farklilagtirir. Bu sayede markanin
Oonemli bir pazarlama araci oldugunu sodyleyebiliriz. Baska bir ifadeyle marka ne kadar
giiclii olur ise, pazar pay1 da o kadar yiiksek olur. Bu ylizden marka denkligi yaratmak
oncelikli hedeftir (Franzen, 2002: 90).

Marka denkligi tizerine calisan isimlerden biri olan Aaker (2013) marka
denkligini; bir marka ile markanin simgesi ya da ismi ile baglantili olan bir hizmet veya
iirtiniin bir isletmeye ya da isletme tiiketicilerine sagladigi degeri ylikselten veya azaltan

sorumluluklar veya varliklarin tamami olarak ifade etmektedir.

Bu konuda bir diger otorite olan Keller ise marka denkligini, marka bilgisinin
tiketicinin bir markanin pazarlanmasina dair tepkisi iizerindeki farklilastirma etkisi

bigiminde tanimlamaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 73).

Marka denkligi, markanin, tiiketici tarafindan algilanan degeri olarak
tanimlanmaktadir. Marka denkligi, marka adi ya da semboliiyle iligkilendirilen her
seydir. Dolayistyla tiiketici, markay1 degerli, 6zgiin, farkli vb. olarak algiladig: takdirde,

markay1 tercih edecek, bu durum ise markanin degerini arttiracaktir (Franzen, 2002: 93).
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Marka denkligi markanin sembol, ad gibi faktorlerine dair firmaya ve
misterisine ilave deger saglayan varliklarin tamami bi¢iminde ifade edilmektedir.
Marka denkligi sayesinde miisteriler marka konusunda bilgi edinebilmekte ve marka

konusunda degerlendirmeler (Tasgin ve Tekin, 2007: 449).

Franzen (2002), marka denkliginin bilesenlerini {ige ayirmistir. Bu {i¢ bilesen
Sekil 4°te gosterilmektedir.

Sekil 4. Marka Denkliginin Uc¢ Bileseni
Zihinsel Marka  Tepkisi:
B 4
Marka —> Tepkilerin Giicii Zihinsel Marka Denkligi

Markaya Yonelik Davranis:
Davranigsal Marka Denkligi

Pazar Tepkisi: Finansal Marka
Denkligi

Finansal Marka Degeri <«

Kaynak: Franzen, 2002: 95

Marka denkliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerin marka ile ilgili pozitif
diisiincelerinin olmasin1 ve markanin kaliteli algilanmasini ifade etmektedir. Bu
kapsamda marka denkligi markanin kalitesi, algilanisi, performansi, miisteri
memnuniyeti ve sadakati ve markaya duyulan saygi toplami  olarak
degerlendirilmektedir. Marka ve hedef kitle ile duygusal bag kurma siirecinde marka

denkliginin biiylik 6nemi vardir (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 73).

1.1.3.10. Marka Degeri

Marketing Science Institute marka degeri kavramini; markanin, marka adi
olmadan kazandirdig satis miktarindan daha fazlasini kazandiran, markanin tiiketicileri,
aile kurumlarinin ve kanal {iyelerinin ¢agrisimlarinin ve davraniglarinin tamami seklinde

tanimlamustir (Yener, 2013: 89).

Turan ve Colakoglu (2009: 282)’na goére marka degeri hizmet ve iiriin kalitesinin

algilanmasi, finansal durum, misteri sadakati ve saygmligimi kapsayan bir kavram
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durumundadir. Genis kapsamli bir tanima gore; miisterilerin o markaya bigtikleri degere
gore olusturulan ve diger markalarin karsisinda markanin mali giiclinii ifade eden
sayisal degere marka degeri denilmektedir. Bu tanimdan hareketle, marka degerinin,
toplum ve veya miisterinin aklinda markanin semboliine ve veya ismine bagl olarak bir
deger oldugu ve miisteri yonlii bir kavram oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Firat ve Badem,

2008: 211).

Bir markanin gelecekte olusturacagi mali kazancin net suan ki degeri marka
degeri olarak ifade edilmektedir. Marka firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir mali varlik
olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan marka degeri olast hissedarlar, yatirimcilar ve
alicilar agisindan belirleyici rol oynamaktadir (Elitok, 2003: 91).

Marka degeri giiclii bir marka ismi ve semboliin tiiketicilerin aklinda yarattig1
pozitif diisincelerin {irin ve miisteriye ilave ettigi ek deger biciminde ifade
edilmektedir. S6z konusu deger olumlu intibalar sebebiyle iiriiniin ve firmanin
pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden daha degerli bir hale ulagtirmaktadir
(Marangoz, 2007: 462).

Finansal bir kavram olan marka degeri kavrami, organizasyonlarin
varliklarindan biri durumundadir. Tiiketicilerin goziinde olusan bir deger oldugu i¢in
marka degerini belirlemek kolay degildir. Dolayisiyla bu durumun analizinin yolu,
tiikketicilerin fiyat farklilagsmasi karsisinda markayr tercih etme arasindaki iliskiyi

incelemektir (Uztug, 2003: 15).

Tiiketiciler daima kendileri i¢in ¢ok daha fazla art1 sunan markalar
secmektedirler. Miisterilerin goziinde deger yaratan temel Olciit, markanin getirdigi
faydalardir. Tiiketici her problemin ¢6ziilmiis olmasmi beklemektedir. Marka
tiiketicinin karar vermesinde giiven olusturan en biiyiik ve dnemli unsurdur. Tiiketiciye
giiven saglayarak memnun olmasin1 ve s6z konusu memnuniyetin artmasini
saglamaktadir. Miisteri memnun oldugunda atilacak adimlar, tiiketicinin aklinda gelisen
bir imaja doniismekte, markanin degerinin artmasina ve satiglarin yiikselmesine neden

olmaktadir (Elitok, 2003: 92).

Marka degerinin tiiketici davranigi temelli yaklasimla agiklanmasinda ise
misterilerin markaya kars1 davranis ve tutumlarini goz ardi etmemeleri gerekmektedir.

Marka degerinin belirlenmesi tliketici davranist ve finansal olmak iizere iki sekilde
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yapilmaktadir. Buna gore finansal bakis agisi ile sayisal degerler markanin parasal
degerine yogunlagsan marka degeri yontemleridir. Bu finansal veriler markanin giliciiniin
timlinii  igermedigi i¢in, marka degerinin belirlenmesinde tiiketici davranisi
egilimlerinin de dikkate alinmasi1 6nemlidir. Bu kapsamda marka degerini olusturan ve
markaya yonelik tiiketici tercihini yansitan modeller gelistirilmistir (Marangoz, 2007:

461).

Marka degerinin yiiksek olmasi o markanin ayni zamanda gii¢lii bir marka
oldugunun da kanitidir. Dolayisiyla yliksek marka degerine ulasan markalar ayni
zamanda gii¢lii i¢in marka bilinirligi, kalite algisi, giicli marka cagrisimlarina sahip
olmanin yani sira patent, kanal iliskileri gibi diger kaynaklara daha c¢ok sahip

olmaktadir.

Marka ile ilgili temel kavramlar degerlendirildiginde gii¢lii bir marka yaratmak
icin markanin ismine farklilagtiracak degerler ilave edilmelidir (Uztug, 2003: 21). Bu
nedenle giiclii marka ve degerli marka kavramlarinin agiklanmasi gerekmektedir. Giiglii
marka,; tiiketicinin tanidigi, sadik oldugu ve giivendigi markadir (Ercis vd. 2009). Giiglii
markalar pazarda uzun siire kalan markalardir. Marka degeri; markanin adi ve simgesi
ile baglantili misterilere hizmet ve iiriin kanaliyla elde edilen degeri yiikselten ya da

azaltan aktifler ve taahhiitlerin tamami bigiminde ifade edilmektedir (Uztug, 2003: 21).

1.4. Marka Stratejileri

Mevcut rekabetci pazarlarda markali tirlinler, markali {irlinlerin tiiketilmesini
saglayarak stratejik planlarin yardimiyla diger rakiplerden ayirabilirler. Sirketlerin
yonetimi tarafindan stratejiler hazirlanir, saglanir ve uygulanir. Bu nedenle, stratejiler
markalarin gelecekleri i¢in de giiclii bir yonetim gerektiren dnemli kararlar arasindadir.
Stratejiler, isletmelerin markalarini daha saglam bir sekilde daha uzun siire rekabetci

piyasa kosullarinda tutmalari i¢in gereklidir.

Markalasma isletmelerin temel stratejik kararlarindan biri durumundadir. Bu
nedenle marka kararmin verilmesi ardindan marka kimligi olusturmaya kadar tiim
asamalarda ¢esitli ¢alismalar gerceklestirilerek s6z konusu markanin isminin {istiine
cesitli vaatler ve anlamlarin yiiklenmesi siirecine gecilmektedir. Dolayisiyla
markalasmayr sadece tasarim, sembol, ad veya tiim bunlarin birlesiminin

gelistirilmesiyle kisith olarak degerlendirmek yanlis olmaktadir (Kirdar, 2003: 200).
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Marka stratejileri bir markanin isminin belirlenmesinden 6zelliklerine kadar tiim
asamalarda st seviyede marka degeri olusturabilmek igin yiiriitiilen faaliyetler
toplamidir. Bu nedenle markalagsma stratejisi ile yeni iiriinlere oldugu kadar mevcut
markalara yonelik de gelistirilecek unsurlarin niteligine karar verilmesi ile marka

stratejileri hayata gegirilmektedir (Tosun, 2014: 279).

Markalasma kararinin verilmesi sonrasinda marka adinin segilmesi, ambalaj ve
etiketin tercih edilmesi ve sonrasinda satis sonrasi hizmet de dahil olmak tizere bir¢ok
asamada stratejiler tiikketicinin marka ile ilgili bir degerlendirme yapmasina ve bunlari
aklinda depolamak suretiyle markaya belli bir deger bigmesine sebep olur
(Tengilimoglu, 2012:395).

Marka hem tiiketici hem de isletmeler agisindan deger yarattigi icin pazarlama
ve tuketici bakis acgisindan da Onemlidir. Markalar tiiketiciler i¢in 6nemlidir, ¢iinkii
markalar lezzet, tasarim, kalite, sayginlik, deger ve benzeri algiy1 yaratmaktadir. Bagka
bir deyisle, tiiketiciler belirli bir {iriiniin degerini marka ile iliskilendirirken, isletmeler
ise rekabet avantajini elde eder. Sirket acisindan bakildiginda, basarili bir marka bir

sirketin sahip oldugu kaynaklarin en degerlisidir (Tosun, 2014: 270).

Firmalarin faaliyetlerinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi basamagi olan
pazar ortami, algilar lizerinde fazlaca onemlidir ve pazarda liderligine ulasmak tizere
firmanin marka stratejilerinin diger stratejiler ile ayn1 yonde olmas sarttir (Elitok, 2003:

23).

Marka stratejilerinin nihai amaci, markanin rakipleri karsisinda daha fazla
tanmnirhiginin - saglanmasi1 ve tanminmaya baslayan markanin tercih edilir hale
getirilmesidir. Ozellikle tiiketicilerin markalar ile ilgili bagliligmin olusmas: gelecek
donemlerde de markay: satin almalar1 acgisindan biiylik 6neme sahiptir (Kirdar, 2003:
244).

Tiiketicinin markay1 tanimasi, s6z konusu markanin farkinda olmasi, rakip
isletmelerin iirlinlerinin yerine belirli bir markay: tercih etmesi ve tliketicide marka
sadakatinin saglanmasi ile tiikketicinin devamli o markay1 6zellikle arayip, tiiketmesi
devaminda marka liderligini getirmektedir. Bunun nedeni iirlin kategorilerinde lider

markalarin hatirlanma sikliginin oldukg¢a yliksek olmasidir. Sayet marka yonetimi ve
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yOneticilerin marka stratejilerinin basarili bir bi¢imde uygulanmasi s6z konusu ise etkin

marka liderligi olusturulmus olacaktir (Uztug, 2003: 23).

Uzun doénemde marka planlarmin yapi1 tasimi olusturan marka stratejilerinin
kapsamini; markanin konumlandirilmasi, tiiketicinin marka sadakatinin olusturulmasi,
markanin daha 1iyi bilinmesi, mali degerin hesaplanmasi, yasal korunma
olusturmaktadir. Marka stratejileri, isletme igindeki biitiin markalarin biitiinlestirildigi
isletme stratejileri kapsaminda degerlendirilmektedir (Kirdar, 2003: 236).

Marka daha c¢ok anlamsal biitiinlikler ve soyut degerlerin alt yapisim
olusturdugu bir kavramdir ve {irliniin {retilmesinden gelistirilmesine, degerler
eklenmesine kadar biitiin basamaklarda zihinsel bir iiretimi mecbur kilmaktadir. S6z
konusu zihinsel iiretimin en agik gostergesi ise marka stratejileridir. Rekabet avantaji
saglayabilecek tek deger Onerisi, iiriin ve kurum i¢in faydali ve uygun ¢6ziim bulma,
vizyona uygun olacak sekilde farklilagma, hedeflenen kitleyi dikkate alma ve
konumlandirma iyi bir marka stratejisi tiretmek igin sarttir (Aslan, 2014: 83- 84). Biiyiik
oranda soyut degerler ve anlamsal biitiinliikler {izerine insa edilen marka, bir {iriiniin
iiretilmesinden gelistirilmesine ve ona ek degerler eklenmesine kadar tiim asamalarda
zihinsel bir iiretimi gerektirmektedir. Bu zihinsel liretimin en bariz gostergesi ise

stratejilerdir. Marka stratejileri sunlardir:

1.4.1. Marka Adi Stratejileri:

Marka adinin olusturulmasini ve bu adin ne sekilde markaya katki
saglayacaginin belirlenmesini hedefleyen bu strateji de dort tip strateji igermektedir.
Bunlar; kisisel marka adi stratejisi, kisisel tirlin adi stratejisi, tirlin grubunda ayr1 ayri

marka ad1 stratejisi ve biitlinlestirici tirtin grubu adi stratejisidir (Aslan, 2014: 90).

1.4.2. Marka Konumlandirma Stratejileri:
Marka ile ilgili olumlu itibar ve imaj1 olusturan, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayan, alginin yonetilmesine dayanan ve zihinde kalmaya yonelik stratejik faaliyetler

marka konumlandirma stratejilerini kapsamaktadir (Aslan, 2014: 99).

1.4.3. Tek Marka Stratejisi

Tek marka stratejisi isletmenin {rettigi tiim {rlinlerin ayni isimle piyasaya

stiriilmesini ifade etmektedir. S6z konusu durumda marka hedef kitle ile uyum iginde
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ayr1 bir kisilige sahip olmaktadir ve markada ortaya c¢ikabilecek herhangi bir sorun

sadece o trlinii etkileyecektir (Giilgubuk, 2009: 192).

Bireysel marka stratejisi olarak da adlandirilan tek marka stratejisinde, isletme,
markay1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan agik ve farkli bir kimlik olusturulmasina

katkida bulunan, hedef pazarda tek markay1 tanitmaktadir (Dabija, 2011: 415).

Tek marka stratejisi, mevcut farkli iiriin veya hizmetlerin etrafinda tek / bireysel
bir marka gelistirmeyi hedeflemektedir ve bu strateji, birkag¢ farkli tiriin veya iirtin grubu
sunan sirketler i¢in daha uygundur. Piyasada bir marka bu kadar basarili olmasa bile
markanin olumlu imajim1 korumasini saglar. Tek markalagsma stratejisinin ornekleri
Coca-Cola Co. ve Bacardi Mixers olabilir, bu iki sirketin de kendilerine 6zgii marka

adlar1 vardir ancak Coca-Cola Co tarafindan pazarlanmaktadir (Kaira, 2015: 21).

1.4.4. Marka Esnetme ve Kiigiilme Stratejisi

Marka esnetme stratejisinde markanin sahip oldugu iiriinlere yeni marka ve
tirtinlerin ilave edilmesi ancak hicbir marka ve firiiniin portfolyodan ¢ikarilmamasi
(Tosun, 2014:172) s6z konusuyken; marka kiigiiltme stratejisinde ise bir markanin
icinde bulundugu segmentten ¢ikma ya da iirlin gamini azaltma istegi s6z konusudur

(Aslan, 2014: 93).

Marka esnetme stratejisi pazarlama yoneticilerinin marka gelistirme yaklagimi
kapsaminda marka adin1 en fazla ne kadar gelistirebilecegi sorunsali ile ilgilenme

zorunlulugu duymasi ile ortaya ¢ikan bir stratejidir.

Marka esnetme ile iriiniin bilinen ve giivenilir bir marka ismi tagimasindan
dolayr miisterilerin satin alim ihtimali artar ve distribiitorler bu iiriinii daha az riskli
olarak goriir. Yeni Uriiniin ait oldugu markanin c¢agrisimlarindan dolayi, esnetme
tiiketiciler ¢apinda giiven hissi uyandirabilir. Bunun yani sira, tiiketici farkindaligi ve
iriinli deneme istegi artist hizla saglanabilir. Ayrica reklam ve yayginlagtirma

masraflarinda da azalmaya sebep olabilir (Tosun, 2014: 172).

Bununla beraber bu marka stratejisinin bazi riskleri de vardir. Marka stratejileri
sayesinde pazarlama maliyetlerinden kara ulasilmasina ragmen yogun olan promosyon
kampanyalari ile az bilinen bir marka, ¢ok bilinen bir markaya kiyasla ¢ok biiyiik bagar1
saglayabilmektedir (Kirdar, 2003: 237).
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Marka esnetmenin, marka genisletmeden farki, mevcut marka isminin
kullanildig1 yeni {iriin ile ana {iriin arasindaki mesafenin daha uzak olmasidir. Marka
esneme, mevcut markanin bulundugu pazardan c¢ok daha farkli bir kategoride

gergeklesir (Uztug, 2003: 17).

Marka esnetme, eger bir arastirmaya dayanmadan sadece Ongoriilere ve kisa
vadeli ¢ikarlara bagli olarak gergeklestirilmeye calisilirsa saglikli bir sonug ortaya
cikmayacaktir. Markanin degerine bagli olarak her zaman esnetmeye bagvurmak dogru
degildir. Markanin giiclii olmasi veya bilinir olmasi her zaman i¢in esnetilen

kategorilerde de olumlu sonuglar verecegi anlamina gelmemektedir (Tosun, 2014: 182).

Diger taraftan, bir markanin yeni segmentlere biiyiime isteginin olabilecegi gibi
mevcut liriin gamin1 azaltma veya i¢inde bulunulan segmentten ¢ikma gibi arzusu da
olabilir. Boyle bir durumda kiigiiltme stratejisi devreye girmektedir. Markayi kiiclilmeye

itebilecek bir¢ok neden bulunmaktadir (Uztug, 2003: 18).

Markanin veya {iriiniin eskimesi, kategorideki marka bollugu, segmentte
rekabetin siirdiiriilemez hale gelmesi, yeni bir markanin pazara girme istegi, segmentin
gelecegi ile ilgili endiseler gibi gelismeler, markanin portfolyosundan bazi {iriinlerin-
markalarin ¢ikarilmasini gerektirebilir. Buna marka kiigiiltme stratejisi denir. Marka
kiiciiltme stratejisinde amag¢, marka degerini yiikseltmek veya korumak ig¢in
portfolyodan artik gereksiz hale gelmis, markaya ekstra ylikler getiren markanin

performansini olumsuz yonde etkileyen bazi marka ve iirlinleri ayiklamaktir (Tosun,

2014: 182).

1.4.5. Marka Genislemesi

Marka genislemesi en fazla incelenen marka stratejilerinden biri durumundadir.
Genel olarak marka geniglemesi, bilinen bir marka isminin pazardaki diger bir iriin
grubunda yeni bir f{riiniin tlketiciye sunulmak {izere kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Karaca ve Dinger, 2015: 124). Marka genisleme stratejisi ile
isletmeler yeni tiriinleri i¢in marka yaratmak yerine, ellerinde bulunan markanin isminin
hatirlanmasinda ve imajindan yararlanmak i¢in marka adin1 kullanmaya devam etmeleri
ve bu yolla yeni pazarlara girmelerini ifade edilmektedir. Bu strateji ile dagitim
vasitastyla ulasilacak gelir, maliyetlerin azalmasinin yani sira tanittm maliyetlerini de

diistirmektedir (Tosun, 2014: 285).
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Marka genisleme stratejisi ile farkli bir iirlin ¢esidindeki yeni bir iiriin ¢izgisine
girmek i¢in, tiiketicilerin tanidigi, bildigi ve var olan bir marka adi kullanilmaktadir.
Genisleme yapilan yeni iriin hatti, ana markadan farkli ya da ana markaya benzer
olabilmektedir. Marka genisleme, genel olarak iki grupta degerlendirilip,
siiflandirilmaktadir. Bu siniflandirmaya gore; marka genislemesi hat genislemesi ve

kategori geniglemesi olarak ikiye ayrilmaktadir (Erdem ve Uslu, 2010: 169).

Isletmenin var olan iiriiniine benzer bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunu belirlediginde
ayni irlin smifi icerinde ve aymi marka altinda yeni 6zelliklerle bir {iriinli pazara
sunmas1 iriin hatt1 genislemesi olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2014: 290). Boylece
bir marka ismi ile sunulan iiriin kategorisine, ayn1t marka ismi altinda yeni form, renk,
igerik ve farkli ambalajda yeni 6zellikler yaratan yeni bir {iriin ortaya ¢ikmaktadir (ITO,
2006: 24) Uriin hatti genislemesini gerceklestirmek icin pazarin sahip oldugu
ozelliklerini ve trilinler arasindaki maliyet iliskilerini dogru analiz etmek gerekir. Bu
analiz i¢in ise tirlin hattindaki her tiriiniin satig ve kar yiizdelerini ve her tiriiniin rekabete
dayanma giiciiniin yaninda tiiketici gereksinimleri karsilama seviyesini saptamak
gerekir (Tosun, 2014: 290). Firmalarin, hat genislemesini tercih etmelerinin baslica

sebepleri ise sunlardir (Vuran ve Afsar, 2016: 35):

v Farkliik ve yenilik saglayarak pazarlama ve marka etkinliginin

arttirilmasi.
v Potansiyel tiiketicileri markaya ¢ekerek gelirleri arttirmak.
v Giiglii bir marka imaj1 ortaya ¢gikarmak.

v Markanin sebep oldugu katma degeri en list diizeye ¢ikarmak.

Marka genislemesi mevcut iiriine yonelik yapilabilecegi gibi koklii bir degisim
ile de ortaya ¢ikabilmektedir. Ornek olarak Versace markasi giyimden ¢ok cesitli
aksesuara genisleme stratejisi benimseyerek ¢ok farkli sektorden iiriinii biinyesine dahil
etmistir. Benzer sekilde Harley Davidson da markasint motosikletten, giyime

genisleterek kokli bir degisim yaklasimini savunmaktadir (Tosun, 2014: 289).

Marka yayma ayni iirlin ya da hizmet grubunun iginde yeni bir iiriiniin ya da
hizmetin sunulmasinda markanin isminin kullanilmasint ve bir kategori ile

Ozdeslesmeyi belirtmekteyken genisleme daha ziyade farkli bir kategorideki iiriiniin ya
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da hizmetin sunumunda marka isminin kullanilmasin1 ve basgka bir kategorideki

markanin giicinden faydalanmay1 belirtmektedir (Aslan, 2014: 96).

Glinimiizde marka genisleme stratejisi Ozellikle daha Once faaliyet alanlari
olmayan yeni pazarlara agilmak isteyen firmalarin Ozellikle tercih ettigi bir strateji
haline gelmistir. Boylece yeni bir marka yaratma yerine mevcut markanin giiciine

giivenen firmalar, ¢ok sayida yarar getirmektedir.

Sayet marka stratejileri dogru bir bi¢imde yonetilirse, marka kurumlara énemli
diizeyde deger kazandirmaktadir. Fakat s6z konusu stratejiler tiiketicilerin hizmet ya da
tirtin ile ilgili tutumlarini olumlu etkilemenin yan1 sira olumsuz da etkileyebilmektedir.
Olumlu ya da olumsuz etkinin markanin ekonomik degeri kapsaminda dlgiilmesi gesitli

finansal analizler ile miimkiindiir denilebilir.

1.4.6. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi isletmenin bir iiriin grubunda veya pazarn bir alt
boliimiine en az iki markayr sunmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve boylece ¢ok
marka karart ayni saticinin, lireticinin ayni iirlin kategorisinde iki veya daha ¢ok marka
gelistirmesi anlamina gelmektedir. Daha basit bir anlatimla strateji bir firmanin basarili
bir iiriin markasina kars1 baska bir rakip ¢ikarmasidir (Giilgubuk, 2009: 192). isletmeler
Pazar paylarini arttirabilmek amaciyla bir iiriin kategorisine birbirlerinden farkli birgok
markay1 piyasalara sunmak i¢in ¢oklu marka stratejisini kullanmaktadir. Giiniimiizde
otomotiv firmalarinin siklikla kullandigi bu strateji alanmi ilk olarak Procter and

Gamble tarafindan gelistirilmistir (Aktuglu, 2009:121).

Coklu marka stratejisi firmalar, farkli bir isimle rakiplerinden ayirt edilme
olanag1 saglamakta, bunun yaninda, firma markasinin getirdigi taninmishktan da
faydalanmaktadir. Ayrica bu stratejiyi kullanan bir isletme, raflarda daha genis yer elde
etme firsati sagladigindan rakiplerine daha az yer birakir. Ayrica ¢oklu markalama
stratejisini kullanan bir isletme, farkli pazar boliimlerinden faydalanarak biiytik bir
pazar doygunluguna ulagmaktadir. Genel olarak otomotiv endiistrisinde goriilen
uygulamalar bu strateji dogrultusundadir (Vuran ve Afsar, 2016: 36). Coklu marka
stratejisi ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore (ITO, 2006: 25):

v' Alan Marka Stratejisi: Bir igletmenin farkli {irtin gruplarina farkli markalar

gelistirmesi,
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v Birlesik Marka Stratejisi: Isletmenin kendi ismini tiim iiriinlere, tek marka adi
altinda uygulamasi,
v' Bireysel Marka Stratejisi: Isletmenin kendi ismi ile birlikte, bireysel bir marka

ismini kullanmasi,

Coklu marka stratejisine yon veren durumlar arasinda; kullanilacak markalarin
irtin kategorilerinin ve c¢izgilerinin nitel ve nicel 6zellikleri, degisik pazar kisimlari
arasinda dogabilecek sinerji, diger markalar arasinda kurulabilecek is birligi ve uyum
potansiyeli sayilmaktadir. Coklu markalama kapsaminda alt markalama uygulanmasi
durumunda ana marka ile alt markanin sahip oldugu imajin Ortiismesi gerekmektedir

(Tosun, 2014: 300).

Sonu¢ olarak; ¢oklu marka stratejisinin en yadsinamaz faydasi isletmenin,
pazara ayni kategoride birden fazla iirlin sokarak pazar paymin arttirmasidir. Ciinkii

pazardaki gesitlilik tiiketicilerin ilgilerini markanin iistiine ¢ekecektir.

Coklu marka stratejisi belirli durumda dezavantaj da yaratabilmektedir. Buna

gore (Giilgubuk, 2009: 194):

v' Pazar boliimlendirmenin fazla maliyete neden olabilmesi,

v" Firmanin politikalar1 dogrultusunda alinan kararlarin konumlandirma esnekligini
sinirlandirabilmesi,

v' Dar pazarlara say1 olarak fazla marka ile girilmesi nedeniyle istenilen karin elde
edilmemesi ve bunun ortaya ¢ikarabilecegi olumsuz etkiler,

v" Benzerlik gosteren pazarlarin 6zelliklerinin maliyeti arttirabilmesi.

1.4.7. Birlesik (Ortak) Marka Stratejisi

Isletmeler marka bagimliligi saglamalar1 sonrasinda tek bir marka adi altinda
riinlerini Uretebilirler ya da hizmet sunabilirler. Daha Onceden markay:r taniyan
tiiketiciler, farklr tirlinleri tek bir marka adi altinda satin alabilir. Bu sayede bilinen tek

marka adi altinda pazarlama faaliyetleri de daha ucuza gelmektedir (Tosun, 2014: 300).

Birlesik marka stratejisi markalamanin bilinen iki markanin ayni faaliyet
alaninda operasyon yapmasi bi¢iminde ifade edildigi kabul edilmektedir. Ortak
markanin mensubu olan her bir marka taninmis olsa bile s6z konusu ortak markal1 iirlin

tilketici gbziinde yeni bir tirlin bigiminde olabilir. Ancak tiiketiciler yeni {irline dair
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yeteri diizeyde bilgi sahibi olmadigi durumda eski markalara dair sahip oldugu
bilgilerinden faydalanir (Tosun, 2014: 301).

Ortak marka stratejisi, farkli markalara ait gesitli tirtinlerin bir marka adi altinda
pazarlandigin1 varsaymaktadir. Bu strateji isletmenin tedarik hacmi bireysel pazar
stratejileriyle yonetilemeyecek kadar yiiksekse, hedef boliimler agik¢a birbirinden
ayrilmayacak durumdaysa ve bazi gelismeler (modadaki trendler gibi) markalar
tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu durumlarda 6nemli avantajlar sunmaktadir

(Debija, 2011: 416).
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IKiNCi BOLUM

2.SPOR ENDUSTRISI VE MARKA

2.1.Diinya Spor Endiistrisi

Spor endiistrisi {irlin ve triinleri tiikketen tiiketicileri kapsamakta olan bir 6zellige
sahiptir. Spor endiistrisi; spor etkinlikleri, fitness ya da serbest zaman faaliyetleri,
rekreasyon ve bunlarla alakali tim {irlin ve hizmetler bigiminde tanimlanmaktadir

(Ekren ve Caglar, 2003: 1).

Biitlin toplumda spor alaninda hizmet ve iriinleri tiikketen kisi ve firmalar ise
spor tiiketicisi olarak ifade edilmektedir (Pitts ve Stotlar, 1996:2-3). Biiyiik bir
ekonomik yelpazeden olusan spor endiistrisi, zaman igerisinde ¢ok sayida degisik alani
da igine almistir (Argan ve Katirci, 2015:177). Spor endiistrisini olusturan bu faaliyet
alanlari, sektorel bakimdan bir¢ok baslik altinda degerlendirilebilir. Sportif faaliyetler;
hizmet, mal, turizm, reklam, promosyon, insaat, hediyelik esya ve logo gibi alanlar
seklinde ifade edilebilir (Ekren ve Caglar, 2003: 2).

Spor endiistrisi, diinyanin onde gelen ilk 20 endiistrisi iginde yer almaktadir
(Ekmekgei ve Dagli Ekmekei, 2010:29). Yine spor, tiim sektorler iginde genel ciro olarak
otomotiv sektdriiniin de 6niinde yer almaktadir. Istihdam konusunda da spor endiistrisi
oldukca Onemli bir yer tutmaktadir. Yalmizca sporcular ve teknik ekip degil ayni
zamanda spor endiistrisinde istihdam edilen ¢ok sayida kisi bulunmaktadir. Televizyon
programlari da spor endiistrisi kapsaminda degerlendirildiginde Diinyada en ¢ok izlenen
programlarin spor programlari oldugu goriilmektedir. 2003 senesinde gergeklestirilen
Formula 1 diinyada 5 milyar kisi tarafindan seyredilmisti. Bu anlamda spor: gerek
performans gerek koruyucu gerekse eglence ve yeniden yapilandirma boyutu ile insan
hayatinin vazgeg¢ilmez bir pargast durumuna gelmistir (Saros ve Gokduman; 2006).
Modern sporun gelisimi 20. yiizyilda kapitalizmin ve ticarilesmenin etkisiyle yoniinii

sporun sermaye degerine ¢evirmistir (Smart, 2007:113). Bu goriise gore markalasma ve
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bu markalarin kiiresel pazarda yayginlagsmasiyla birlikte; profesyonel spor, medya ve
sirket sponsorluklart sanki “altin bir iggen” olusturmuslar ve her biri bu liggende payina

diiseni fazlasiyla almaya baglamislardir (Baloglu ve Davutoglu, 2009:83).

Sportif etkinliklerin g¢esitlerinin ve sayilarinin ¢ogalmasi, televizyondan ve
stadyumlardan spor faaliyetlerinin seyredilme orani, gazete, dergi ve sosyal medya da
spor etkinliklerinin takip edilmesi ve diger irinlerin tanitiminda sporun kullanilmasi

spor endiistrisinin geldigi boyutu gérmekte gostergedir denilebilir.

Spor karsilagsmalarinin ve faaliyetlerinin diinya geneclinde milyarlarca bireye

ulasiyor olmasi spor endiistrisinde de oldukg¢a 6nemli biiyiimelere neden olmaktadir.

1948 senesinde Olimpiyat Oyunlari’nin televizyonda yayinlanma haklari igin
Ingiliz yayin kurulusu olan BBC, Uluslararasi Olimpiyat Komitesine’ ne (IOC) 30
milyon dolar 6demistir. 1996 senesinde Atlanta Olimpiyatlari'nda yine ayni komiteye
BBC’ nin 6dedigi tutar 895 milyon dolardir. 2000 senesinde gerceklestirilen Sidney
Olimpiyatlari'nda ise bu rakam 1.3 milyar dolara yiikselmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’ nde yaygin olarak izlenmekte olan Amerikan Futbolunun (NFL) 8 senelik
(2014-2022) yayn ihalesi 39 milyar 600 bin dolara satilmistir (Ekmekgi, 2013).

Diinyanin en fazla izlenen etkinliklerinden olan Amerikan Profesyonel
Basketbol Ligi'nin (NBA) 9 senelik yayin ihalesi (2016-2025) senelik 2 milyar 600 bin,
toplam olarak ise 24 milyar dolara sonuglandirilmistir. Spor endiistrisinin 2017
senesinde 100 milyar dolara yaklagan biiyiikliigi, 130 iilkenin milli gelirinden daha
fazladir. Spor endistrisinde yer alan diger alanlarda bu pastada yerini aldiginda 2017
yili toplam biiyiikliigiiniin diinyada 600 milyar dolara yaklastigi tahmin edilmektedir
(www.yenimesaj.com.tr,2018).

2.1.1.Tiurkiye’ de Spor Endiistrisi

Spor endiistrisi kiiresel ekonominin i¢inde 6nemli bir konuma yerlesmistir. Ayni
durum Tiirkiye i¢inde s6z konusu olmus, spor endiistrisi mikro ve makro ekonomik
faaliyetlerde onemli bir yer almustir. Tirkiye’ de spor endiistrisinin ilk giiniinden
giinlimiize halka ulagtirilmasinda devlet destegi 6nemli yer tutmaktadir. Spor hem
sosyal hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan olumlu etkileri sebebiyle siyasetgiler

tarafindan desteklenmektedir (Zengin ve Oztas, 2008).
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2004 senesinde Tiirkiye’de spor endiistrisinin biiytikliigi biitiin sportif faaliyetler
ve iriinler i¢inde olmak {izere neredeyse 600-700 Milyon Euro civarinda oldugu tahmin
edilmektedir. 2016 senesinde bu rakamin 1, 6 Milyar Dolar yakin oldugu tahmin
edilmektedir. Tiirkiye’ de spor endiistrisinin ve pazarmin %25’ ini sponsorluklarin

destekledigi ifade edilmektedir (Bozkus ve Sakarya, 2016).

Tiirkiye’de spor ekonomisinde ve endiistrisinde devletin destegi olduk¢a dnemli
bir seviyededir. Devletin, sahip oldugu kurum ve kuruluslar1 ile spora direk etkisi
bulunmaktadir. Genglik ve Spor Bakanligi; alt yapi, tesis projeleri ve stadyum
konularinda spor esitligini saglamayi hedeflemektedir. Daha ziyade stadyum projeleri
alaninda Genglik ve Spor Bakanligi’nin yaninda Toplu Konut Idaresi Baskanlig1 gesitli
ihaleler yoluyla Tirkiye genelinde spor alt yapisi ve tesislesmeye dair yatirimlarda
bulunmaktadir (Argan ve Katirci, 2015:180).

2019 senesinde Merkezi Yonetim Biitce Kanununa gore Genglik ve Spor
Bakanligina ayrilan biitce 16 milyar 474 milyon 681 bin TL olarak ayrilmistir. 2018
senesinde ise biitce 14 milyar 111 milyon 212 bin TL olarak ayrilmistir

(www.gsb.gov.tr).

Spor kuliiplerinin ticaret faktorii konumuna gelmesi, sportif hizmet ve mal
tilketiminde arzin ve talebin artisi, medyanin spor iizerinde bulunan pazarlama etkisi,
sporculara O0denen yliksek tcretler, ¢ok uluslu firmalarin spor endiistrisine yaptigi
yatirimlar, spor endiistrisinin katma degerinin artmasina ve degerli bir ekonomiye

doniismesine neden olmustur denilebilir.

Spor endiistrisinin ekonomik olarak deger kazanmasi sportif etkinliklerin ¢ok
daha fazla ekonomik kaynak iiretmek iizere ticari firmalar ile iligki i¢ginde olmas1 sonucu
spor kuliiplerinin statiileri ve tiliziikkleri degismis, yapilarinda sirketlesmeye varan
reformlar gergeklesmistir. Spor endiistrisine katkida bulunacak en biiyiik destekci devlet
olmaktadir. Ancak spor i¢in gereken yatirim i¢in devletin finansal kaynaklara ihtiyaci
bulunmaktadir. Hiikiimetlerin diger alanlara ayirdigi biitgeler spora ayrilan biitgeyi
etkilemektedir. Bu nedenle bazi regiilasyonlar ile devlet bu yiikiinii 6zel sektor ile
paylasma yoluna gitmektedir. Burada asil hedef spor ile sosyal fayda saglamak iken
ayni zamanda sporun oldukc¢a biiylik bir endiistri haline donlismesine sebep olmustur.

Kurumsallasan ve gelisen spor endiistrisi direk ve dolayli bir bicimde tesislesme, sans
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oyunlari, sportif hizmet ve mallar, eglence, medya, turizm ve sans oyunlart gibi
sektorleri etkilemektedir (Bozkus ve Sakarya, 2016). Kisilerin talep ettikleri sportif
tirinlerde spor endiistrisine yon vermektedir. Tiiketicinin geliri ve spor dalinin
popiilaritesi hizmet ya da {riinlin fiyatinin olusmasinda 6nemli etkenlerdir. Ayrica
tiiketiciler, spor miisabakalarini stadyumlardan veya televizyonlardan takip etme, sportif
hizmet ve {irlinleri satin alma gibi kararlari verirken spor endistrisini etkilemektedirler.
Tirkiye’ de de sosyolojik etmenlerin, kisinin ekonomik yapisinin bu tercihleri etkiledigi

goriilmektedir (Argan ve Katirci, 2015: 188- 190).

2.2.Futbolda Endiistrilesme

1980 yillarindan sonra tiim diinyay: etkisi altina alan kiiresellesme ile birlikte,
bir¢cok alanda degisimler yasanmistir. Futbol da bu degisimlerden etkilenen alanlarin
basinda gelmektedir. Hem oyun anlaminda hem de ekonomik ve sosyal anlamda
degisime ugrayan futbol olgusu, tiim diinyaya ihrag¢ edilen bir spora doniiserek, kiiresel

bir kimlige biirtinmiistiir (Sen, 2013: 89).

Futbol, kimileri i¢in bir eglence araci, kimileri i¢in spor, kimileri i¢in de
insanlara anlam yiikleyen bir degerdir. igcinde barmdirmis oldugu bu &zellikler
sayesinde futbol, tiim insanlar1 kolaylikla etkileyebilir. Buna bagli olarak, kitle iletisim
araglarinin, insanlar {izerindeki uyarici etkisi ve kiiresellesmenin bu araglar
yayginlagtirmasiyla birlikte, futbol tiim diinyaya yayilmis ve izleyici sayisimi giin
gectikge artirmistir (Akkaya, 2008: 4). Futbolun, diinyanin en popiiler sporu olmasi ve
futbol miisabakalarmin televizyon, internet, gazete, dergi vb. araglarla diinyanin her
yerindeki insanlara kolaylikla ulastirilmasi, futbolun tiim diinyaya yayillmasini ve

gelismesini saglamistir.

Futbolun zamanla yapist degismis ve insanlar1 eglendiren, spor amagli yapilan
bu oyun, yerini, biiyiik paralarin dondiigii, buna bagl olarak para kazanmanin 6ncelikli
ama¢ oldugu, oyuncu sagligimin hige sayildigi, gorsellikten uzak bir is koluna
birakmistir (Giingor, 2014: 134).

Sanayi Devrimi ile birlikte, demiryolu ve denizyolu ulagimlarinin yayginlagsmasi,
futbolun gelisiminde ve yayilmasinda 6nemli rol iistlenmistir. Bu ulagim araclartyla,
sehir sehir, iilke iilke gezen Ingiliz isciler, gittikleri her yerde, is disinda kalan

vakitlerinde bu oyunu oynamislardir. Ingilizlerin oynamis oldugu bu oyun, yerli halk
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tarafindan, farkli ve eglenceli bir oyun olarak karsilanmis ve taklit edilmeye baslamistir.

Bu durum futbolun, farkli iilkelerde de yayilmasini saglamistir (Boniface, 2007: 16).

Futbol ekonomisinin giderek ¢ok biiyiik seviyelere gelmesi, insanlarin bu biiyiik
ekonomiye olan ilgisini giin gegtikge artirmaktadir. Bu biiylik ekonomiden kendilerine
pay cikarmak ve bu endiistri i¢inde ayakta kalmak isteyen kuliipler i¢in de futbol bir
oyun olmaktan ¢ikmistir. Bu durum, futbolun 6ziinii kaybedip, kazanma ve basarma
gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 yeni bir yap1 kazanmasina neden olmustur (Talimciler,
2008: 90).

2.2.1.Diinya Futbol Tarihi
Futbol, tiim diinyay1 etkisi altina alan, kitleleri pesinden kosturan bir spordur.
Fakat ilk olarak nerede ve kimler tarafindan ortaya ¢ikarildigi bilinmemektedir. Yapilan

arkeolojik arastirmalar, bu oyunun, insanlikla esit bir tarihe sahip oldugu diisiincesini

ortaya ¢ikarmaktadir (Sert, 2000: 51).

Insanlarin yuvarlak cisimlerle oynama meraki, ilk uygarliklardan baslayarak,
giiniimiize kadar devam etmistir. Buna bagli olarak, tiim medeniyetlerde, futbol
oyununa benzer oyunlarin oynandig1 goriilmektedir. Diinyanin ilk uygarliklarindan biri
olan Misir'da yapilan incelemeler, o donemde Misir'da futbol oyununa benzer bir
oyunun oynandigini gostermistir. Buna kanit olarak ta, Eski Misir uygarligina ait duvar
resimlerinde, yuvarlak bir cisimle oynayan insan figilirleri gosterilmistir. Hatta o
dénemden giliniimiize kadar gelmis olan bu toplar, Kahire, Berlin ve Londra
miizelerinde sergilenmektedir. Giiniimiize kadar ulasan bir diger bilgi de Cin'de milattan
once 2500 yillarinda, askerlerin bir topa ayakla vurarak, iki direkle belirlenen belli bir
hedeften gecirmelerinin amaclandigl bir oyunun varligidir. Cin’de oynanan bu oyunun
askerlerin hizmetine sunulmasi, onlara c¢eviklik egitimi vermek i¢in oynandigini
diigiindiirmektedir. Oynanig tarzi olarak ise giinimiiz futboluna yakindir (Aksar ve

Melih, 2006: 23).

Orta Asya Tiirklerinin de Tiirkge’ de tepmek, tekmelemek anlamina gelen
“teplik’” adi verilen, bir oyun oynadiklarindan bahsedilmektedir. Cinsiyet ayrimi
olmaksizin, herkesin katilabildigi bu oyunda amag; topu, elle dokunmadan, yalnizca
kafa ve ayak darbeleriyle rakip kaleden igeri atmaktir. Tiirklerin oynamis oldugu bu

oyun, yerli, yabanci bir¢ok kaynaga konu olmustur. Buna bagli olarak, oyunun
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Tiirklere, iin ve sayginlik kazandirdigi soylenebilir (Aksar ve Melih, 2006: 24). Orta
Asya Tiirklerinin oynadigi bu oyunun da belirli baz1 6zellikleriyle, glinlimiiz futboluna

benzerligi dikkat ¢ekmektedir.

Yunanlar ve Romalilar da buna benzer oyunlar oynamislardir. Bu oyunlara
Yunanlarda “’Episkyros’’, Romalilarda ise ‘’Harpastum’’ adi verilmistir. Yunanlilarin
oynamig oldugu Episkyros oyunu, esit sayida iki takim arasinda, bir top ile
oynanmaktadir. Topa elle dokunmanin serbest oldugu bu oyunda amag, topu rakip
takimin kalesini temsil eden ¢izgiden gegirmektir. Episkyros oyunu, Romalilara ilham
vermis ve onlarda bu oyunu, Harpastum adiyla oynamislardir. Oynayis bigimi olarak
Episkyros’a ¢ok benzeyen Harpastum’da asil amag, spordan ziyade Romali askerleri
egitmek olarak belirlenmistir. Savunmanin ve hiicum etmenin ¢ok dnemli oldugu bu

oyunun, askerleri gelistirdigi diistiniilmiistiir (Giines, 2010: 1).

Futbol, tiim insanlar tarafindan sevilen bir eglence aracidir. ingiltere’de halkin
bu oyuna olan bagliligi, birtakim sorunlari da beraberinde getirmistir. O donemde
giiniimiiz futbol kurallarinin gecerli olmamasindan dolayi, bu oyuna herkes katilmistir.
Kalabaligin ve kuralsizligin getirmis oldugu kargasalardan dolayi, eglence araci olarak
goriilen futbol, maddi manevi biiyiikk zararlara sebep olmustur. Bu durumdan rahatsiz
olan Ingiltere krali II. Edward, 13 Nisan 1314'te bu oyunu iilkede yasaklamistir (Sert,
2000: 54).

Tarihi kayitlara bakildiginda bir¢ok bolgede ve degisik bigimlerde oynanan
futbol, ilk dénemlerde, rahat bir siire¢ gecirmemistir. Fakat bir siire sonra olgunlasarak,
Ingiltere’de modern anlamda oynanmaya baslamis ve milyonlarca insan tarafindan
sevilen bir tutku bigimine donmiistiir. Modern futbolun dogum tarihi, Ingiliz Futbol
Birligi’nin (11 kulip temsilcisinin katilimi) ile kuruldugu, 26 Ekim 1863 tarihidir
(Talimciler, 2015: 97). 1866'da Sheffield ile Londra arasinda oynanan ilk resmi mag ile
birlikte futbolun 6nlenemez yiikselisi baglamistir (Aksar ve Merih, 2006: 26).

v" 1871 senesinde kalecinin topu elleriyle tutabilmesi,

v' 1875 senesinde kalelere tist direk konulmasi ve kafa ile topa vurma izni,

v 1876 senesinde korner atislarinin kabulii,

v' 1899 senesinde mag siiresinin 90 dakika kabul edilmesi, saha olgiilerinin ise

118.4 x 91,4 metre olarak kararlastirilmasi,

38



1891°de Yeni Zelanda, 1893’te Arjantin, 1895°te Sili, Isvicre ve Belgika,
1898°de italya, 1899°da Hollanda ve Danimarka, 1900 senesinde ise Almanya
ve Uruguay’in kendi federasyonlarini kurmalari,

1904 senesinde FIFA ’nin temelinin atilmast,

FIFA tarafindan diizenlenmis olan ilk Diinya Kupasi (Jules Rimet Kupasi)
maglarinin 1930 senesinde Uruguay’da yapilmasi ve ayni sene Diinya Kupasi
karsilagsmalarinin Olimpiyat Oyunlar1 arasinda dort senede bir oynanmasinin
kararlastirilmasi,

1954 senesinde kurulmus olan Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi’nin
(UEFA) diizenledigi Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi'nin 1956 senesinde,
Avrupa Kupa Galipleri Kupasi’nin ise 1963 senesinde oynanmaya baslamasi

gibi gelismeler kronolojik olarak Diinyada futbolun seyrini géstermektedir.

Futbol giiniimiizdeki haline en yakin seklini 17. yiizyilda ingiltere'de almistir. Daha
sonraki gelisimi ise su sekildedir (Aksar ve Melih, 2000: 29- 30):

Tablo 1. Futbolun Kronolojik Gelisimi

1841 Futbol topunun tam bir kiire seklinde olmas1 kabul edilmistir.

1848 “’Cambridge Kurallar’’ adi altinda futbol kurallarinin toplanmasi ve bu
kurallarla Cambridge’de Ogrenciler arasinda ilk futbol karsilagsmasinin
oynanmast

1855 Bir ingiliz takiminm ilk kez yurt disinda futbol oynamasi ve bdylece
Almanya’da futbolun temellerinin atilmasi

1857 Ingiltere’de ilk futbol kuliibiiniin kurulmas1 (Sheffield Club)

1863 Ingiltere Futbol Federasyonu’nun kurulmas: ve modern futbolun dogusu

1870 Portekiz’de oturan Ingilizlerin orada futbolu yaymaya baslamalari

1871 “Kral Kupas1> veya ‘’Ingiltere Federasyon Kupas1’’nin baglamasi

1872 [k milli mag ( Ingiltere- iskogya)

1875 Kalelere iist direk konulmasi ve topa kafayla vurulmasina izin verilmesi

1876 Kornerin kabulii
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Tablo 1(Devam)

1879 Glasgow’dan Darwen’e para teklifiyle oyuncu getirilerek profesyonellik
yolunun agilmasi

1882 Futbol kurallarinda degisiklik yapmaya yetkili “’International Board”’
kurulmasi

1885 Profesyonelligin ingiltere’de kabulii

1886 Ofsaytin kabulii

1889 Danimarka ve Hollanda futbol federasyonlarinin kurulmasi

1890 Futbol miisabakalarinda tam yetkinin hakeme verilmesi

1891 Penaltinin kabulii

1893 Amerika kitasinda ilk futbol federasyonunun Arjantin’de kurulmasi

1895 Ingiltere’de ilk bayan futbol miisabakas1

1899 Futbol karsilasmasimin 90 dakika, futbol sahasmin ise Olciilerinin 118,4 x
91,4 olarak belirlenmesi

1901 Sheffield United- Tottenham Hotspur arasinda oynanan federasyon kupasi
maginin
110.802 tarafindan izlenmesi

1902 Ingiltere disinda oynanan ilk milli mag¢ ( Avusturya:5 — Macaristan: 0 )

Kaynak: Aksar ve Melih, 2000: 29- 30.

2.2.2.Tiirk Futbol Tarihi

Tiirkiye’nin futbolla tanigmasi, Osmanli donemine dayanmaktadir. O donemde

yasanan batililasma hareketleri, spora da yansimustir. 1877 yilinda ingilizlerin izmir’de

oynamis oldugu bu oyundan etkilenen Selim Sirr1 Tarcan’in, 1898°de, Ingilizlerle

birlikte bu oyunu oynamasi, futbolun Tirkiye’de ki gelisimine zemin hazirlamigtir

(Giines, 2010: 8)
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Futbol Ingiliz aileler araciligiyla, izmir’de yayilmaya baslamis ve bu durum
Ingiliz ailelerin kuliip kurmalarma kadar devam etmistir. Izmir’in cesitli bolgelerinde
futbol oyununu oynamaya devam eden Ingilizler, 1894 yilinda izmir Bornova’da
“’Football and Rugby Club’’ adi altinda bir kuliip kurmuslardir. Bu kuliip, Osmanl

siirlari igerisinde ilk kuliip unvanina sahiptir (Hiirkan, 2000: 21).

Ingilizlerden etkilenen Tiirkler de onlar gibi bir kuliip kurmaya karar vermis ve
Fuad Hiisnii Bey ile Resat Danyal Bey onderliginde, 1899’da “’Black Stocking’’ adi
altinda bir futbol kuliibii kurulmustur. O dénemde, isyan ¢ikma olasiligina karsin, her
tiirlii toplanmanin, orgiitlenmenin yasak olmasi sebebiyle, Ingilizce isimle kurulan
kuliip, kisa zamanda fark edilmis ve geri kapatilmistir (Batmaz vd, 2017: 48). Kurulan
kuliiplere sempati duyan insanlarin, takima olan baglilig1 ile toplanmalarinin ¢ok kolay
olmasi, birlikte hareket etme durumlari, II. Abdiilhamit'i isyan ¢ikma konusunda
endiseye diistirmiistiir. Bu nedenle Tiirk futbol kuliiplerinin kurulmasina karsi

durmustur.

Izmir'de baslayan bu siirecle birlikte, Istanbul'da da futbol adina girisimler
yasanmis ve giniimiizde {i¢ biiyiikler olarak adlandirilan futbol kuliiplerinin temelleri
atilmistir. Saray Nazirt Osman Pasa'nin ¢ocuklari, Besiktas Jimnastik Kuliibii’nii
kurmaya karar vermislerdir. Kuliibiin jimnastik kuliibii ¢atis1 altinda olmasindan dolayz,
1903 yilinda “’Besiktas Osmanli Bereket Jimnastik Kuliibii’’ olarak kurulusuna izin
verilmistir. Devam eden siirecte 1905'te Ali Sami Yen ve arkadaslar1 tarafindan
Galatasaray Kuliibii, 1907'de ise Kadikoylii gengler tarafindan Fenerbahge kurulmustur
(Giines, 2010: 10).

O donemde hizla yayilan ve insanlarin dikkatini ¢ekmeyi basaran futbola,
Tiirkiye’nin her bolgesinde ilgi artmistir. Fakat donemin getirmis oldugu yasaklardan
dolay1 faaliyet gosterememislerdir. II. Abdiilhamit doneminden sonra yasaklarin ortadan
kalkmasiyla birlikte, Tiirkiye genelinde futbol kuliiplerinin kurulmasi gecikmemistir.
Bunu takip eden siirecte Cuma Ligi, Pazar Ligi, Istanbul Sampiyonlugu gibi turnuvalar
organize edilmis ve kurulan futbol kuliipleri bu turnuvalarla, profesyonellesmek adina

onemli mesafe kat etmislerdir (Batmaz vd, 2017: 48).
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2.2.3.Avrupa Futbol Ekonomisi

Pascal Boniface’e (2007: 9) gore, futbol kiiresellesmenin son evresidir. Bu
diisiincesini ise su sekilde agiklamistir: “Futbol imparatorlugu sinir ve engel tanimaz ve
futboldan daha kiiresel bir olgu yoktur. Halka mal olmus, popiiler tek imparatorluktur.
Yeryiiziinde futbolun fethine direnmek isteyip de direnebilmis kiigiicliik bir alan bile

yoktur. Bu tipik Britanya sporu, diinya sporu haline donlismiistiir”.

Bir¢ok iilke, 19. ylizyilin sonlarindan itibaren tiim diinyay:1 etkisi altina alan
futbolun kendi tilkelerinde dogdugunu iddia etmektedir. Bu konuda tartigmalar devam
etse de bilinen tek gercek var ki, futbol su an tiim diinyaya yayilmis, yediden yetmise
herkes tarafindan ilgiyle takip edilen, insanlarin bos zamanlarini dolduran en popiiler
spordur (Bridgewater, 2012: 175). Tim diinyada hem profesyonel anlamda hem de

amator anlamda milyonlarca insan futbolla ilgilenmektedir.

Futbol her yoniiyle insanlar1 etkileyecek bir giice sahiptir. Bu giiciinii kiiltiirel
anlamda da hissettirmistir. Bugiin, diinyadaki herhangi bir insan, yildiz futbolcularin ya
da idolii olan futbolcularin, giyiminden, sagina, dovmesine kadar etkilenebilmekte ve
taklit edebilmektedir. 2002 yilinda Japonya ve Giiney Kore'de diizenlenen Diinya
Kupasi'nda, Ingiliz yildiz futbolcu David Beckham’in organizasyona “Mohikan” sag
sekliyle katilmasi, tiim diinyanin ilgisini ¢cekmistir. Hatta Japon erkekler basta olmak
izere bircok ilkede insanlar tarafindan taklit edilmistir (Bridgewater, 2012: 175).
Tiirkiye’de ise bir donemler Diinya Kupasi’na damgasini vuran Tiirk futbolcu Ilhan

Mansiz’1n “kartal dovmesi” bir¢ok insan tarafindan taklit edilmistir.

Futbolun bu derece yayginlasmasi ve ilgi gormesi, kiiresel derbi olarak
adlandirilan futbol maglarini da beraberinde getirmistir. Giinlimiizde Barcelona- Real
Madrid, Manchester United- Liverpool, Boca Juniors - River Plate gibi derbiler, tim

diinyada milyonlarca insan tarafindan ilgiyle takip edilmektedir (Boniface, 2007: 9).

Avrupa’da ekonomik anlamda gelismis ve basarili olan 14 futbol kuliibii;
Hollanda’dan PSV ve Ajax, Almanya’dan Bayern Munich ve Borussia Dordmund,
Ingiltere’den Manchester United ve Liverpool, Ispanya’dan Real Madrid ve Barcelona,
Fransa’dan Olympique Marseille ve Paris Saint Germain, italya’dan AC Milan,
Internazionale ve Juventus, Portekiz’den Porto 2000 yilinda Briiksel’de G-14 adim

verdikleri bir organizasyon kurmuslardir (Inal, 2008: 121). Kurulusun amaci, kuliiplerin
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kendi ¢ikarlarini koruma konusunda, UEFA ve FIFA ile yapilan miizakerelerde ortak
bir sese sahip olmakti. Fakat G-14, 15 Subat 2008’de dagilmis ve Avrupa Kuliipler
Birligi olmustur. Bu birlik, 53 UEFA iilkesinden 103 kuliibi temsil etmektedir
(Bridgewater, 2012: 189).

Futbolun kiiresellesmesinde baska bir 6nemli detay ise, Belgikali futbolcu Jean-
Marc Bosman'in yasadigi olaydir. 1990 yilinda baslayan ve bes yillik bir hukuksal
miicadele sonucunda ortaya ¢ikan Bosman Kurallar, futbol adina ¢ok biiyiik bir
degisimdir. FC Liege'de forma giyen Bosman, bir siire sonra, Fransiz kuliibii Dunkirk'e
transfer olmak istemistir. Fakat kuliibiinilin, Fransiz kuliibiinden istemis oldugu yiiksek
bonservis bedelinden dolay1, transfer ger¢eklesmemistir. Bu olaydan sonra Bosman'in
girismis oldugu hukuksal miicadele lehine sonu¢lanmis ve mahkemenin almis oldugu
“Bosman Karar1” ile kuliipleriyle yapmis olduklar1 sdzlesme sona eren futbolcular,
istedikleri kuliiple s6zlesme yapabilme 6zgiirliigiine kavusmustur (Aksar, 2005: 11). Bu
karar sayesinde, futbolculara bircok hak ve Ozgiirliik taninmistir. Kuliip baskisi ve
istekleri dogrultusunda hareket eden futbolcular, artik kendi istekleriyle hareket

edebilecek ve kendi geleceklerine karar verebilecektir (Bridgewater, 2012: 189).

Bu gelisme ile birlikte, futbolcularin eli giiglenmistir. Fakat kuliiplerin kazang
kaynaklar1 azalmistir. Buna bagli olarak, zengin ve fakir kuliipler arasinda haksiz bir
rekabet ortami1 dogmustur. Ciinkii zengin olan kuliipler, onlara oranla daha fakir olan
kuliiplerden yetistirdikleri oyuncular1 ciizi bir miktar para sunarak satin almaya
baslamistir. Futbolcularin bonservis bedellerinden gelen gelirlerle ayakta kalmaya
calisan kii¢lik kuliiplerin, futbol piyasasindaki varligi giderek azalmaktadir. Bu durumla
kars1 karsiya kalmaktan korkan kuliipler ise, oyunculariyla uzun siireli kontrat yapma
yoluna gitmislerdir (Inal, 2008: 55). Bu durum da gosteriyor ki, giiniimiizde kuliiplerin

isleyisi tamamen yatirim ve karlilik tizerine kuruludur (Authier, 2002: 15).

Avrupa futbol kuliipleri bugiin yonettikleri fonlar ve ulastiklari biitce sayesinde
one plana ¢ikmakta ve olduke¢a yiiksek gelir elde etmek iizere markalarin1 kullanarak
ticarilesmeye baslamaktadir. Halka arz girisimleri ve farkli finansman stratejileri ile
dikkatleri tizerine ¢ekmekte olan kuliiplerin siirdiiriilebilir gelir kaynaklar1 ve giiclii
finansal yap1 varliklar1 6nem arz etmektedir. Profesyonel spor faaliyetlerinde bulunan

firmalarin ortagi durumuna gelen ¢ikar gruplari ve yatirimcilar karar verme ve bilgi

43



edinme asamalarinda finansal performans gostergelerinden faydalanmaktadirlar.
Avrupa’ da futbol pazarinin temellerini olusturmus olan Ingiltere, italya, Almanya,
Fransa ve Ispanya liglerinde sportif faaliyetlerin anonim ya da dernek firma bigiminde
bir yapilanma ile devam ettigi goriilmektedir. Halka arz yolu ile hisseleri sermaye
piyasalarinda islem gdéren futbol kuliiplerinin bulundugu iilkeler; ingiltere, Fransa,
Danimarka, Iskogya, Portekiz, Italya, Isve¢, Hollanda ve Almanya’dir. Muhafazakar bir
yaklasima gore futbolun ticari kaygilar ile oynanmasi bu spor dalina zarar vermektedir.
Bu tezi savunanlar dernek biciminde orgiitlenmeyi desteklemektedir. Ancak dernek
biciminde bile olsa Diinyada gerceklesen degisim ve ilerleme futbolda da profesyonel
yapinin olusmasii mecbur kilmaktadir (Inal, 2008: 56). Bireysel otoritenin etkin
oldugu yonetimler; uluslararasi sportif faaliyetlerden saglanan basarilar sonucu ulasilan
prestijin ekonomik kaynaga cevrilmesi ve etkin biitge yonetiminin uygulanmasinda
etkin ve yeterli olmamaktadir. Dernek bigiminde yapilanma ekonomik faaliyetlerde
smirlilik getirmektedir. Ancak sirketlesme ¢esitli gelir kaynaklarindan elde edilen gelir
akisinda devamlilik, ekonomik kaynaklara ulagsmada kolaylik sunmaktadir (Elbir, 2018:
28).

Ingiltere Premier Lig'in senelik olarak televizyon geliri 1 milyar Euro’ dan fazla
olarak belirtilmektedir. 2016 senesinin ikinci ayinda BT Sports ve SKY Sports' un
Premier Lig'in yaym haklari i¢in li¢ sezon boyunca 6demesi gereken tutar 6,9 milyar
Euro olarak belirtilmistir. Oysaki 1992-1997 sezonunda yayin hakki i¢in 257 milyon
Euro 6denmisti. Yayin hakki i¢in 6denen bu miktar 1997-2001 ihalesinde 900 milyon
Euro’ ya, 2001-2004 sezonunda 1 milyar 600 milyon Euro’ ya, 2007-2010 sezonunda 2
milyar 300 milyon Euro’ ya, 2010-2013 sezonunda 2 milyar 400 milyon Euro’ya, 2013-
2016 sezonunda ise 4 milyar Euro’ ya ¢ikmistir (www.haberturk.com,2015).

Diinyanin en pahali liglerinden Ingiltere Premier Lig’in 2016- 2019 sezonlar
arasmdaki canli yayin haklar1 5 milyar 136 milyon sterlin (7.8 milyar dolar) ile ingiliz
televizyon kuruluslart Sky ve BT tarafindan kazanilmistir. Buradan hareketle yalnizca
bir macin yaym degeri 15,5 milyon dolar oldugu degerlendirilebilir

(www.haberturk.com,2015).
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2.2.4.Tiirk Futbol Ekonomisi

Biitiin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’ de de futbol en popiiler spor dali
durumundadir. Ayrica her gegen giin profesyonel bir duruma gelmektedir. Tiirk futbol
tarihi kisminda bahsedildigi tlizere bir dernek olarak kurulan futbol kuliiplerinin
yurittiigi sportif faaliyetler zaman igerisinde ekonomik olarak onemli bir unsur
olmustur. Futbol kuliiplerinin elde ettikleri gelirlerin git gide artmasi kuliiplerin
sermayelerinin milyon dolarlar diizeyine c¢ikmasmma neden olmaktadir. Futbol
kuliiplerinde oynayan futbolcularin spor hayatinda profesyonellesmesi, kuliiplerinde
Orgiit yapilarmin degigsmesine ve gelismesine dolayisiyla biiyiik holdingler haline

gelmelerine sebep olmustur (Dorukkaya vd., 1998).

Tiirkiye’ de futbol kuliiplerinin gelir kaynaklarini; yayin haklar1 ve medya
gelirleri, lisansl iiriinler, sponsorluk ve reklam gelirleri, stadyum gelirleri, diinya kupasi
ve tiiketici taraftar gelirleri olusturmaktadir. Bu gelir kaynaklarindan elde edilen gelirin
2016 senesi Tirkiye Futbol Siiper Ligi takimlarindan Galatasaray’in 437,2;
Fenerbah¢e’nin 329,5; Besiktag’in 236,1; Trabzonspor’un 155,2 milyon TL oldugu
goriilmektedir (Giines, 2017).

2018- 2019 Spor Toto Siiper Lig'in ilk yarisinda yayin geliri havuzundan alinan
payda Galatasaray 137, 2 Milyon TL ile birinci sirada gelmektedir. ikinciligi 119, 4
Milyon TL ile Fenerbahge, takiben 114, 6 Milyon TL ile Besiktas, 87, 7 Milyon TL ile
Trabzonspor ve 73, 5 Milyon TL ile Medipol Basaksehir takip etmistir

(www.haberturk.com,2019).

Genel olarak degerlendirildiginde ekonominin i¢inde spora yonelik dort gesit
tikketim bulunmaktadir (Katirci, 2013).

Toplam Spor Tiiketim Harcamasi (PSC): Kullanim giderlerinin toplaminin
spor alanina 6zel hizmet ve/ veya tirlinler i¢in harcanan 6zel tikketim giderlerine toplam
spor tiiketim harcamasi denilmektedir. Ornek olarak, bir spor ayakkabiy1 para karsilig

elde etmek verilebilir.

Toplam Spor Yatirnm Harcamasi (SI): Ekonomide yapilan girisimin spor

ozelinde gerceklestirmis oldugu tasarruf degerlendirmesi giderlerinin biitiiniine toplam
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spor yatirim harcamasi denilmektedir. Bu gidere 6rnek olarak, spor ayakkabisi tiretimi

yapan bir firmanin, liretimde kullanmak {izere yeni ekipman satin almasi verilebilir.

Toplam Kamu Spor Harcamasi (GS): Kamu tarafindan sportif etkinlikler i¢in
kullanilan gider kalemlerinin tamami toplam kamu spor harcamalarini olusturmaktadir.

Bu harcamaya 6rnek olarak, Milli takimlar i¢in alinan malzemeler verilebilir.

Net Spor Dis Ticaret Harcamas1 (NXS): Spor ile ilgili ithalat ve ihracat
farkindan olusan toplam tiiketime net spor dis ticaret harcamasi denilmektedir. Ornek
olarak, yurt i¢inde iiretimi yapilmis bir spor ayakkabinin yurt digina satilmasi yani ihrag
edilmesi, bir magazadan yerli iiretim olmayan bir spor ayakkabinin satin alinmasi yani

ithal gider verilebilir.

Goriildugii tizere sportif faaliyetlerin iilke ekonomisine yaptigi katki oldukga
onemlidir. Bu durum spor ekonomisinin diger ekonomilerle entegre olmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir (Katirci, 2013). Gelismis Avrupa iilkelerinde spor alaninda yapilan
yatirnmlarin ve sportif faaliyetlerden saglanan gelirin fazla olmasi, finansal anlamda
gelismis olmanin sportif basariya olumlu etkisi oldugu sonucunun ¢ikarilmasina neden

olmaktadir (Saat¢ioglu ve Karaca, 2012).

Spor endiistrisi Diinyada oldugu gibi Tirkiye’ de de ciddi bir ivme kazanmakta
ve oldukca 6nemli gelismeler sergilemektedir. Spor ekonomisinin lokomotifi diinyanin
cok sayida iilkesinde oldugu gibi Tirkiye'de futboldur. Futbol kuliiplerinin
sirketlesmesi, lisanslt sportif tirtinler, sponsorluk sozlesmeleri, televizyon yayin haklar
gibi ¢ok sayida ekonomik alanda Tiirkiye'de son donemde Onemli artiglar elde

edilmistir.

Tiirkiye, altt milyondan fazla lisansli sporcusu ve yaklasik altmis spor
federasyonu sayilari ile olduk¢a ©nemli bir potansiyel barmdirmaktadir. Istenilen
diizeyde olmasa da neredeyse tiim spor dallarinda 6nemli ekonomik gelismelerin

yasanmasi bu durumu desteklemektedir denilebilir.

Mesela, 1996 senesinden beri havuz sistemi iizerinden pazarlanan ve ayni sene,
45 milyon dolarla ii¢ senelik sozlesme karsiliginda CineS'e verilen o donemki ismi ile
Tiirkiye Birinci Futbol Ligi'nin yayin haklari, 1999-2000 sezonunda 120 milyon 500 bin

dolara 2 seneligine Teleon'a verilmistir. 2000-2001 sezonunun devre arasinda feshedilen
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sOzlesme tiizerine yeniden ihale yapilmis ve ihaleyi Digitiirk sirketi kazanmuigtir.
Digitiirk 2017- 2018 sezonundan 2021- 2022 sezonuna kadar 435 milyon dolar 6demek
lizere yayimn haklarini elde etmistir. Buradan hareketle ligin yayin haklar1 bakimindan
degeri 20 sene igerisinde 10 kata yakin artmistir. 150'den fazla diinya tilkesinde faaliyet
gosteren uluslararasi KPMG Football Benchmark'in 2016 senesi degerlendirmesi
sonucu; Tirkiye'deki Siiper Lig, 360 milyon euroluk yayin geliriyle Portekiz, Hollanda
ve Polonya liglerini geride birakmasiyla dikkati ¢cekmektedir

(www.haberturk.com,2016).

2.3.Endiistriyel Futbolun Olmazsa Olmazi: Markalasma

Gilinlimiiz futbolunun endiistriyel kimlige biiriinmesiyle ortaya ¢ikan rekabet
sonucunda, kuliiplerin yonetim anlayiglar1 de8ismis ve markalasmaya baglamistir.
Bununla birlikte, gelir kaynaklarinda artis ve degisimler yasanmistir. Futbol
endistrisinin gelir kaynaklari; yayin haklar1 ve medya gelirleri, lisansli iiriinler,
sponsorluk ve reklam gelirleri, stadyum gelirleri, diinya kupasi ve tiiketici taraftar
gelirleridir. Markalagsmada taraftarlarin tutumlarinin degerlendirildigi c¢alismanin bu
kisminda endiistriyel futbolun genel o6zellikleri degerlendirilerek endiistriyellesme

slireci; i asamada incelenmektedir (Bridgewater, 2012: 175).

Bunlar; seyirci profilinin degismesi, gelir kaynaklarinin yapisinin degismesi ve
tiketici/ taraftar davranis kaliplarmin degismesi siiregleridir. 1970°1i ve 1980°1i yillarin
taraftar profilleri ile giiniimiiz taraftar profili olduk¢a farklilagmistir. Giiniimiizde
taraftar, futbol kuliiplerinin gelirlerinin belirgin bir boliimiine destek saglayan tiiketici
olarak kabul edilmektedir. Baglilik korliigii esasina dayali olarak; taraftari oldugu
kuliibe para harcayan, gelir seviyesi daha yiiksek, senelik yiiksek meblaglarla kombine
kart satin alan, konforlu localar1 tercih eden, orta ve list gelir seviyesine sahip taraftarlar
futbol seyircisi profilini déntismislerdir (Bridgewater, 2012: 175). Dolayisiyla seyirci,
kuliiplerin miisterisi konumuna yerlesmistir. Bu degisimin sonucu olarak futbol
kuliiplerinin arz ettigi tim mal ya da hizmete dair talep de karakteristik bir degisim
gostermistir. Taraftar klasik tiiketici profilinden ¢ikarak taraftar tiiketici profiline
dontigmiistiir. Futbol A.S.’nin arz ettigi iiriin ve hizmetlerine olusturulan talebin, diger
ekonomik sektorlerle kiyaslandiginda, tiiketici profilinden otiirii asalinda elastik
olmayan bir talebe sahiptir. Bu durum futbol endiistrisinin gelir kaynaklarini

arttirabilmenin yollarin1 aramasina neden olmaktadir (Bridgewater, 2012: 189).
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Taraftarlarin ya da tiiketicilerin davranis bi¢cimindeki degisim, tiiketici talepleri
ve taraftar gelir seviyelerinin orta ve iist segmentte olmasi Futbol A.S.’nin mal ya da
hizmetlerinde markalasmay1 zorunlu duruma getirmektedir (Aksar, 2005: 22). Taraftarin
sadakatinin varlig1 markalasmanin daha da pekistirilmesine ve kalict olmasina yardimci
olmaktadir. Endiistriyel futbolda markalasma ayni1 zamanda uluslararasilagtirmak

anlamina da gelmektedir denilebilir.

Uluslararasi olabilmenin yolu ancak uluslararasi sportif faaliyetlerde basari elde
etmekle saglanmaktadir. Diinyanin neredeyse her noktasinda ayni ilgi ve yogunluk ile
hizmet ve {irin sunan kuliipler ayn1 zamanda uluslararasi sportif basariy1 elde etmis
kuliiplerdir. Glimiiniiz futbol endiistrisinin siire¢ olarak degisim ve gelisiminde
oncelikle taraftar/ tiiketici profili dolayisiyla taraftar/ tiiketici davranis kaliplar1 ve tiim
bunlara bagli bir bigimde futbol endiistrisi gelir kaynaklarinin yapist degigsmektedir.
Degisim siireci icerisinde 6nemi yadsinamaz bu elemanlar1 bir arada tutan tek faktor ise,
sportif faaliyetlerde ulasilan basar1 sonucu yayginlasan ve yiikselen markalagmadir
(Aksar, 2005: 22). Future Brand danigsma sirketinin gergeklestirdigi arastirmada futbol
markasinin degerini belirleyen unsurlar ortaya ¢ikarilmigtir. Buna gore; taraftar kitlesi,
gelir, takimin popiilaritesi ve karlilik ile futbol takimimin kendi pazarinda rakiplerine

kiyasla sahip oldugu risk katsayis1 futbol markasinin degerini belirleyen unsurlardir.

Sportif basarimin markalagsma siirecinde 6nemi oldukca fazladir. Fakat sportif
basariya ulasarak markalasmis bir futbol markasi gili¢lenerek kalicilik sagladiktan sonra
sportif basarisinda gerileme olsa dahi futbol markasinin degeri diismemektedir. Bunun
nedeni giliclii olan markalarin marka sadakatini olusturmus olmalaridir. Bu duruma
Avrupa’nin en degerli 4. spor markasi olan Ferrari o6rnek olarak verilebilir. 1979
senesinden 2000 senesine kadar Formula 1°de markalar sampiyonlugunu elde
edememesine  karsin  marka  degerinden  hi¢cbir  sey  kaybetmemistir

(www.brandefinance.com).

Calismanin konusu geregi Brand Finance, futbol 6zelinde incelenmistir. Buna
gore; Manchester United, komsularinin Manchester City'nin 2017-18'deki yerel
basarisiyla golgede kalmasina ragmen, diinyanin en degerli futbol markasi olarak

unvanini korudugu goriilmektedir (www.brandefinance.com).
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Etkileyici gelir akiglar1 ve sahada devam eden basarisiyla, Manchester United’in
marka degeri %9 artarak Ispanyol devleri Real Madrid ve FC Barcelona’nin 300 milyon
dolarindan biraz daha yiiksek olan 1.895 milyon dolara ¢ikmistir. Kuliibiin marka giicii

de %3 artmistir (www.brandefinance.com).

Futbol markalarmin 2018 incelemesi, en iyi kuliiplerin marka degeri ve giicii
bakimindan biiyiimeye devam ettigini ve bu sayede seckin bir grup olusturdugunu
gostermektedir. Diinya futbolunda 6n siradaki yerini saglamlastirdi. Siralamalarin
degistigi, ancak list kademeye girmenin yarismacilar i¢in giderek daha zorlastigi ifade
edilmektedir. Dahasi, futbol aristokrasisinin ¢izim giicli, sirket ve kuliip markalar
arasinda karsilikli yarar saglayan ortakliklar olusturarak, diinyadaki en biiyiik

sponsorluk anlagsmalariyla sonuglandigi belirtilmektedir (www.brandefinance.com).

Yurti¢i taninirligin ve Avrupa varliginin birlesimi, Barselona ve Real Madrid'i
diinyadaki en giiclii kuliiplerden ikisi yapmaktadir. Ancak markalar1 tiim kitalarda
aninda tanmabilir olmasi, yildiz oyunculari Lionel Messi ve Cristiano Ronaldo’nun
kariyerlerinin sonuna geldigi yillarda 6nemli zorluklarla kars1 karsiya kalmasina neden
olmaktadir. Zamanlama belirsiz olsa da Barca ve Real'in birbirini takip eden planlarin
olmasimi saglamak i¢in yatirnrm yapmalar1 gerekebilir. Gegen yilin UEFA Avrupa
Ligi'nde siirglin edilmesinin ardindan, United’1n degeri ve giicii iki kupa ile artirildi ve
bu sezon Sampiyonlar Ligi’ne geri dondii. Tiim Premier Lig kuliipleri gibi, United da
olaganiistii yayin gelirlerinden yararlanmakta, ancak 2017°de 390 milyon ABD dolar1
olan kuliibiin ticari gelirleri, yerli ve uluslararasi rakiplerin ¢ok daha biiylik oldugu

goriilmektedir (www.brandefinance.com).

2018 senesindeki lig tablosunun kompozisyonunda, ilk 10'da ilk 50'de alt1 ve ilk
10'da 18 takim ile Premier Lig'in hi¢ siiphesiz ticari giiciinii yansittig1 goriilmektedir.
Premier Lig kuliipleri, tiim gelirlerin %60'm1 olusturan yaym nedeniyle yiiksek statii
kazanmaktadir. Bazi durumlarda, kuliip gelirinin %90'indan fazlasina katkida
bulmaktadir. Mag giinii gelirleri agisindan ise bir¢ok Premier kuliiplerin biiyiik boliimii
stadyum biiyiikliiglinden dolay1 miitevazi bir gelire sahiptir. Chelsea ve Tottenham gibi
taninmis kuliiplerin bile yeni stadyumlarin insasi ile ¢oziilmesi gereken kisitlayic

durumlart bulunmaktadir (www.brandefinance.com).
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Saha performansi ile marka gelistirme arasindaki korelasyon kuruldugunda
Liverpool’un marka giicini %4 ve marka degerini %33 arttirdig1 goriilmektedir.
Manchester City, 2017-18 Premier Ligi sampiyonu olmustur. Tottenham Hotspur ayrica
marka giiclinii %7 ve marka degerini %10 arttirarak olumlu bir ivme yasamaktadir. Her
tic kuliibiin de futbollarinin kalitesi i¢in 2017-18 doneminde ovgiliye deger olmasi
tesadiif degildir. Bu takimlar markalarin1 gliglendirmeye katkida bulunmuslardir. Marka
giiclinii 6lgen arastirmada 2017- 2018 sezonunun en giiclii markasinin FC Barcelona

oldugu ortaya ¢ikmistir (www.brandefinance.com).

Premier Ligin, diinya ¢apinda en dikkat ¢eken ve en pazarh futbol ligi olmaya
devam ettigi yine futbol markalarinin 2019 incelemesinde belirtilmektedir. Her ne kadar
tiim tiye kuliipler giiclii yayin gelirlerinden ve yiiksek stadyum kullanim seviyesinden
faydalansa da ligin geri kalaniyla en {ist sira arasinda biiyiikk bir ugurum bulundugu
goriilmektedir. Yayma olan giivenin, kuliipler i¢in kirilganlik yaratti§i ve buradaki
zorluk gelecekte daha dengeli bir gelir karmasi elde edilmesi i¢in zor olacag ifade
edilmektedir. Asagida ki tablolarda Diinya capinda en degerli ve en giiclii 10 marka

verilmektedir (www.brandefinance.com).
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Tablo 2. En Degerli 10 Futbol Markasi
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Tablo 3. En Giiglii1l0 Futbol Markasi

ll Milyar 895 Milyon Dolar
llMinar 573 Milyon Dolar
thinarSllMinon Dolar

ll Milyar 406 Milyon Dolar

llMinarBBlMilyon Dolar

tl Milyar 204 Milyon Dolar

ll Milyar 195 Milyon Dolar

ll Milyar Dolar

JUDENTUS

J l913 Milyon Dolar

{?J ; F“.\? t i
15908 764 Milyon Dolar
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2018- 2019 sezonunda Real Madrid’ in futbol diinyasinda gergekten iistiin
oldugu Tablo 1 ve Tablo 2’ de goriilmektedir. Sadece en degerli ve en giiglii marka
olarak degil, aynm1 zamanda isletme degerleri ve stadyumlar1 da birinci sirada yer
almaktadir. Bu durum kuliibiin onlarca yillik muhtesem saha i¢i ve saha disi
performansinin avantajlarindan faydalandigini gostermektedir

(www.brandefinance.com).

Real Madrid, 2019'da Brand Finance'da bulunan unvanina geri donmiistiir.
Kuliibiin marka degeri, gecen yildan bu yana %27 artt1 ve 2018'de bes yilda dordiincii
UEFA Sampiyonlar Ligi'ni kazanan kuliibe uygun bir artis gosterdigi goriilmektedir.
2017 — 18 sezonunda ticari olarak 356 milyon Euro'yu bulmustur ve bu gelir akisinda en
yiiksek nakit {ireteci olmustur (www.brandefinance.com). Real Madrid ayrica en giiclii
futbol kuliibii markasina sahip olarak ve Marka Rakip indeksi (BSI) 100 iizerinden 95,5
puan alarak, rakipleri Barcelona'nin (BSI 95.4) marjinal bir sekilde Oniine ge¢mistir

(www.brandefinance.com).

Son standartlara gore, kullip 2018-19'da basarili bir sezon gecirmemis, UEFA
Sampiyonlar Ligi sampiyonlugunu yitirmis ve Cristiano Ronaldo Italya’nin Juventus
takimina transfer olmustur. Ancak stadyumlari i¢in iddiali bir gelistirme programi ilan
ettirmeleri kuliip adina olumlu sonuglar dogurmustur. Ek olarak, Santiago Bernabéu,
BuroHappold’un Brand Finance’in Brand Strength Index (BSI) puan kartinin bir pargasi
olan Venue Performance Rating’e gore, diinyanin en iyi 50 futbol kuliibii markasinin

stadyumunda 1 numarada yer almistir (www.brandefinance.com).

Real Madrid'in zirveye doniisii ile Manchester United’ in marka degeri 2016'dan
bu yana ilk kez diiserken, gecen y1l 1.562 milyar Avrodan 2019°da 1.472 milyar Avroya
(%6’lik bir diisiis) Manchester United’1 ikinci siraya diigiirmiistiir. Son yillarda hem
Premier Lig hem de UEFA Sampiyonlar Ligi'ndeki oyun alaninda hayal kirikliklar
yasanmistir. Brand United'in orijinal arastirmasiyla ortaya kondugu gibi, “United United
of sicacik kuliipler” konusundaki en iyi kuliip 6rnekleri arasinda Manchester United'in
yalnizca 18'inci siraya girmesiyle, markanin genel algilar1 kotiiye gitmistir. 2018-19
sezonunda, kuliip Sampiyonlar Ligi'nin ¢eyrek final asamasina ulasti, ancak Barcelona
tarafindan yenilgiye ugratildi. Dahasi, yedi yil i¢inde iiglincii kez 2019-20 yarismasina

katilmaya hak kazanamadilar. Sir Alex Ferguson yillarinda kalic1 basariya aliskin bir
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kuliibiin bu diisiikk performansi ayn1 zamanda gelirini de etkilemektedir. Toplam gelirler
en yiiksek oranlarda kalsa da ticari ve mag giinii etkinliklerinden elde edilen gelir azaldi
ve TV geliri 2017-18 sezonunda diismiistiir (www.brandefinance.com). Sahada basari

saglamalarina ragmen farkli problemlerden diislis yasadiklar1 goriilmektedir.

Liverpool ve Tottenham Hotspur, bu yil UEFA Sampiyonlar Ligi finaline
ulasmislar ve Ingiliz futbolunun bayragini tasimislardir. Her iki kuliip de marka
degerlerini %20 artirarak 1.191 milyar Avroya ve 758 milyon Avroya, Real Madrid'in
%27'sinin ve Paris Saint-Germain'in %21'inin ardindan en yiiksek biiyiime oranlarina
ulasmuslardir. Ozellikle Tottenham, ilerici bir futbol ve genglik gelisimi tarzina olan
bagliliklarindan dolay1 6vgii kazanmaya devam etmektedir. Yeni 62.000 kapasiteli
stadyumlar1 insa edilirken Tottenham, Wembley’de oynamaktayd: ve bu durum mag
giinli gelirlerini artirma firsat1 saglamasina neden olmustur (www.brandefinance.com).
Yeni stadyumlari, bu futbol sahasi disindaki diger modern tesislerden para
kazanmalarinin yani sira, bu gelir akisinda ivmeyi stirdiirmelerini saglamalidir. Finansal
durumlar1 2017-18'de 131 milyon Euro olan vergi sonrasi rekor karlarla vurgulandi,
ancak Avrupa’daki 2018-19°daki basarilari, kuliibiin oyun kaynaklarmma daha fazla
yatirnm yapmasina ve en st diizeyde rekabet etme yetenegini giliclendirmesine izin

vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

En 1iyi kuliiplerin siralamasi 2018'de ¢ok az degisiklik gosterirken, ylikselen
yildizlardan biri, 2018'de Premier Lig'e geri donen Wolverhampton Wanderers'tir.
Zengin mirasa sahip bir kuliip olan Wolves, 187 milyon Euro degerinde bir marka
degerine sahip olmus ve tabloda 28'inci sirada yer almigtir. 2018-19 yillarindaki
etkileyici performanslari ve Premier League iiyeliginin faydalari olumlu bir biiyiime
yoriingesi olusturmasi gerekliligi bu sonuglardan ortaya ¢ikmaktadir. Kuliip, yaklasik 50
yil boyunca ulasamadigi en yiikksek katilimi Molineux sahasinda bu sezonda

gerceklestirmistir (www.brandefinance.com).

Brand Finance'in 2016'da gerceklestirdigi arastirmada, Tirk futbolunun en
degerli markas1 116 milyon dolar ile 39'uncu siradan listeye giren Galatasaray olmus,
bunu 95 milyon dolar ile 45'inci sirada Fenerbahge izlemisti. Ancak 2017, 2018 ve 2019
arastirmalarinda higbir Tiirk futbol kuliibii 104 milyon dolarlik marka degeri ile
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kapanan listede kendine yer bulamamistir. 2019 senesinde Tiirk futbolunun en degerli

kuliipleri asagidaki tabloda verilmektedir (www.brandefinance.com).

Tablo 4. Tiirk Futbol Kuliiplerinin Marka Degerleri

103 Milyon Dolar

86 Milyon Dolar

1905 59 Milyon Dolar

24 Milyon Dolar

Kaynak: (www.yenisafak.com,2019)

Verilerine ulasilabilen dort futbol kuliibii degerlendirildiginde Diinya ¢apinda

marka degeri kapsaminda Tiirk futbolunun oldukg¢a geride oldugu goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Futbol giiniimiizde kitleleri eglendiren, halkin eglence ve spor olmasi amaciyla
oynadig1r bir oyun olmaktan ¢ikmis bir endiistri haline gelmistir. Gilinliimiizde spor
kuliiplerinin sirketlesmesi, reklam ve televizyon yayin ihaleleri ile kiiresel capta
milyarlarca Euro’nun dondigi bir sektor olan futbol miikemmel bir tanitim alanina
dontigmiistiir. Dolayisiyla futbol kuliipleri de bu noktada markalasma yoluna giderek
endiistri igerisindeki pazar paylarini artirmaya caligmaktadir. Bu arastirmanin amaci
futbol kuliiplerinin markalagsma ¢abalarinin sektoriin miisterileri olan taraftarlar
tarafindan nasil tutumlandigini ortaya koymaktir. Yapilan literatiir ¢aligmasinda
taraftarlarin Tirk futbol takimlarinin markalagsmasin yonelik tutumlar1 {izerine bir
arastirma ile ilgili herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla ¢alisma takim
kalitesi, kiiresel markalagsma, taraftar destegi, tanitim, markalagma istegi ve markalasma
bilgisi faktorlerin taraftar tutumlarini iizerine etkisinin belirlenmesine ve yapilacak diger

calismalara kaynak olmasi ve ornek tegkil etmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur:

H1: Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik tutumlar1 aylik

gelire gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

H2: Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik tutumlari egitim

durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik tutumlari

tuttuklar1 takima gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4: Katilmcilarin futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik tutumlari

cinsiyete gore anlamli bir farklilik gstermektedir.

56



H5: Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik tutumlar1 medeni

duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H6: Katilimcilarin  futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik tutumlari
kendilerini fanatik addedip addetmedikleri duruma goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H7: Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik tutumlar1 yasa

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.3. Evren ve Orneklem

Taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalasmasina yonelik tutumlari {izerine
bir arastirma adli bu ¢alismanin evrenini Tirkiye’deki taraftarlarin tamami
olusturmaktadir. Calismada 57 il O0rneklem alinmis ve bu illerden tesadiifi 6rneklem
yontemi ile 01.05.2019-01.08.2019 tarihleri arasinda 734 taraftar belirlenerek online

anket uygulanmugtir.

Arastirma Orneklemi hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan’in (2004;50)
calismasinda ana kiitlenin 100 milyona kadar oldugu durumda +/- 0.05 6rnekleme hatasi
ve her bir denegin gozlenme (p) ve gozlenmeme (q) oraninin esit oldugu durumlarda
(0.5) ornek kiitle sayis1 384 olarak hesaplanmistir. Bu ¢alismada ulasilan 6rneklem 734
kisidir fakat 192 katilimci futbola ilgi duymadiklar1 i¢in anket kapsaminda
degerlendirilmemektedir. Dolayisiyla orneklem, 542 kisi olmasi nedeniyle ornek

kiitlenin ana kiitleyi temsil kabiliyetinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Sitmirhiliklar:

Bu aragtirmada, futbol kuliiplerinin markalasma tutumunu etkileyen faktorler
tizerinde durulmaktadir. Bu amag¢ ¢ergevesinde arastirmanin kapsamini markalagma
konusu igermektedir. Zamanin kisith olmasi ve arastirmanin maliyetli olacagindan
dolayr katilimcilarla yiiz ylize goriisme teknigi uygulanamamaistir. Futbol kuliiplerinin
markalagmasi tutumunu etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla online anket tekniginin
kullanilmasma karar verilmistir. Bu ¢alisma genelinde arastirmanin sinirliliklart
olusturulurken bilgisayar teknolojilerinden anlayan, sosyal medya kullanmasini bilen
erkekler ve kadinlar belirlenmistir. Veriler online anket teknigi(surveey) ile 01.05.2019
ile 01.08.2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Online anket teknigi i¢in sinirliliklar
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belirlenirken, katilimci deneklerin futbol kuliipleri ile ilgilenmesi kriteri dikkate

alinmustir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada online anket teknigi kullanilmistir. Online anket teknigi ile veriler
01.05.2019 ile 01.08.2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma amaciyla
aragtirmaci tarafindan futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik 5°’li Likert tipinde

hazirlanmis 48 ifadeden olusan bir anket formu hazirlanmistir.
On Test

Online anket i¢in 6l¢egin hazirlanmasinin ardindan, 6n test gerceklestirilmis ve
arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi dlgiilmeye ¢alisiimistir. 95 katilimcr tizerinde
gerceklestirilen arastirmanin Cronbach’s Alpha degerinin ,943 ¢iktigt ve KMO
degerinin ,735 olarak gerceklestigi ve Bartlett sonucunun ise x?=3259,630 df:1128
p:000 oldugu goriilmektedir.

Boylelikle aragtirmanin uygulanabilir oldugu sonucuna varilmig ve on test

asamasindan arastirmaya geg¢ilmistir.

3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Toplamda 742 kisi ile gerceklestirilen bu calismada 192 katilimci futbola ilgi
duymadiklarindan, taraftar sayilmamis dolasiyla anketleri iptal edilmis ve toplam 542
anket analize tabi tutulmustur. Verilerin analizinde SPSS for Windows v22.0 paket
programi kullanilmustir. Verilerin analizinde frekans, frekans analizi, anova, t testi ve
faktor analizleri uygulanmistir. Verilerin analizinden elde edilen bulgular ise asagida

aciklanmustir.

3.6.1. Kisisel Ozellikler

3.6.1.1. Katihmcilarin Cinsiyeti
Arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin cinsiyet dagilimini iceren c¢izelgeyi

inceledigimizde katilimeilarin %58,5’ini erkek, %41,5’ini ise kadinlar olugturmaktadir.
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Tablo 5. Katihmcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet n %
Erkek 317 585
Kadin 225 415
Total 542 100

3.6.1.2. Katihmeilarin Yasi
Arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin  %50°s1  18-27, %31.4’14 28-
37, %10,3°1 38-47, %6,3’1 48-57, %1,7’s1 58-99, %,4’1 ise 17 ve alt1 yas araligindadir.

Tablo 6. Katihmcilarin Yas Arahg:

Yas Aralig1 n %
17 ve alt1 2 A4
18-27 271 50,0
28-37 170 31,4
38-47 56 10,3
48-57 34 6,3
58-99 9 1,7
Total 542 100

3.6.1.3. Katihhmcilarin Medeni Durumu
Yapilan ¢alisma gergevesinde arastirilan bir bagka konu ise katilimcilarin medeni

durumuna iliskin bilgiler olmustur. Yapilan online ankete katilan katilimcilarin %44,5°1

evli, %55,5si ise bekardir.

Tablo 7. Katilimeilarin Medeni Durumu

Medeni Durum n %
Evli 241 445
Bekar 301 55,5
Total 542 100
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3.6.1.4. Katilmcilarin Ogrenim Durumu
(%45)

lisansiistl, %24,0’l 6n lisans, %17,7’si lise mezunudur. Hkt')gretim mezunu olanlarin

Yartya  yakini lisans mezunu olan katilmcilarin =~ %9,6°S1

orani ise %2,8’dir.

Tablo 8. Katiimeilarin Ogrenim Durumlar

Ogrenim Durumu  n %
Hkt')gretim 15 2.8
Lise 96 17,7
On Lisans 130 24,0
Lisans 244 45
Lisanstistii 52 9,6
Cevapsiz 5 9
Total 542 100
3.6.1.5.Katimcilarin Meslekleri
Katilimeilarim ~ meslekleri  Tablo  9’da  verilmistir.  Tabloya  gore

katilimeilarin %21,0’min memur oldugu goériilmektedir. Ogrenci olan katilimci yiizdesi
20,8’dir. Katilimeilarin %14,9” unun profesyonel meslek mensubu, %11,4’ iini saglik
memurlari, yine %11,4’tni vasifli is¢giler, %5,4’tinii esnaf, %4,2’sini diger meslek
gruplari, %3,6’sin1 vasifsiz isgiler, %3,5’ini ev hanimlari, %2,0’1n1 issizler, %1,5’ini ise

akademisyenlerin olusturdugu goériilmektedir.

Tablo 9. Katihhmcilarin Meslekleri

Mesleki Durum Frekans Yiizde
Akademisyen 8 1,7
Diger 23 4,2
Issiz 11 2,0
Esnaf 30 5,6
Ev Hanimi 19 3,5
Memur 114 21,0
Ogrenci 113 20,8
Saglik Personeli 62 114
Vasifli Isci 62 11,4
Vasifsiz Isci 19 3,5
Profesyonel (Mimar, Miihendis, 81 14,9
Avukat vs)

TOPLAM 542 100
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3.6.1.6.Katimcilarin Aile Gelir Diizeyleri

Katilimeilarin aylik gelir diizeylerinin verildigi Tablo 10’a gore; yaridan fazla
katilimcinin yani katilimcilarin - %52,2’sinin  2501-5000 TL gelire sahip oldugu
goriilmektedir. 5001-7500 TL gelir diizeyine sahip katilimct oran1 %14°diir. 500-2500
TL gelir diizeyine sahip katilimecr oram1 %13,3 iken 7501-10000 TL ve iizeri gelir
diizeyine sahip katilimer oranmi %12’dir. 10001-ve iizeri TL gelir diizeyine sahip

katilimc1 orani ise % 4,6’dur.

Tablo 10. Katilmcilarin Ayhik Gelir Diizeyleri

Aylik Geliriniz Frekans Yiizde

2500 ve alt1 12 13,3
2501-5000 283 52,2
5001-7500 76 14,00
7501-10000 65 12,00
10001 ve iizeri 25 4,6
Bos birakilan 21 3,9
TOPLAM 542 100

3.6.1.7. Katihmeilarin ikamet Ettikleri il

Tablo 11°de  katilimcilarin  ikamet  ettikleri  iller  bulunmaktadir.
Katilimeilarin %25,50 sinin istanbul ilinde ikamet etmekte oldugu gériilmektedir.
Bunu %15,3 ile Erzincan’ da ikamet eden katilimci orani takip etmektedir.
Katilimcilarin  %9,4 sinin ise Giimishane’de, %7,7° sininde Ankara’da, %5’inin
Trabzon’ da, %3,5’inin Izmir’de, %2,2” sinin ise Sivas’ da ikamet etmekte oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %31,4’tinlin ise Tirkiye'nin diger sehirlerinde ikamet

ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 11. Katithmeilarin ikamet Ettikleri il

Sehir Frekans Sehir Ismi | Frekans | % | Sehir Frekans | %
Ismi % Ismi

Adana 9 1,7 | Diizce 1 2 Konya 4 7
Adiyaman 4 /| Elaz1g 4 N Malatya 6 1,1
Afyon 1 ,2 | Erzincan 83 15,3 | Manisa 2 4
Agri 2 A4 Erzurum 11 2,0 | Mardin 1 2
Aksaray 1 ,2 | Eskisehir 3 ,6 Mersin 3 6
Amasya 4 ¥ Gaziantep 8 1,5 | Mugla 1 2
Ankara 42 7,7 | Giresun 3 ,6 Mus 1 2
Antalya 2 A4 Gumiishane 51 9,4 | Ordu 3 ,6
Ardahan 3 ,6 | Hakkari 2 A4 Osmaniye 1 2
Artvin 1 ,2 | Hatay 1 ,6 Rize 5 9
Aydin 2 4 | Igdir 1 2 Sakarya 4 7
Bartin 1 2 Isparta 1 2 Samsun 10 1,8
Batman 1 2 | Istanbul 138 25,5 | Siirt 2 4
Bayburt 7 1,3 | Izmir 22 4,1 | Sinop 1 2
Bolu 1 2 | Izmit 1 2 | Sivas 12 2,2
Burdur 1 2 K. Maras 4 v Tekirdag 1 2
Bursa 7 1,3 | Kayseri 5 9 Tokat 9 1,7
Canakkale 2 4 | Kurklareli 1 2 Trabzon 27 50
Corum 2 2 Kirsehir 1 2 Tunceli 2 A4
Denizli 1 2 | Kocaeli 4 7 Van 3 6

TOPLAM 542

3.6.2. Futbol Tutkusuna iliskin Ozellikler

3.6.2.1. Katimcilarin Futbola flgi Duyup Duymadiklar

Online olarak yapilan aragtirmaya katilan katilimeilarin %73,8’i futbol maglarina

ilgi duymakta, %26,2’si ise futbol maglarina ilgi duymamaktadir.

Tablo 12. Katihmeilarin Futbola ilgi Duyup Duymadiklar

Ilgi Duyma n %
Evet 542 73,8
Hayir 192 26,2
Total 734 100
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3.6.2.2. Katihmcilarin Tuttuklar1 Takim
Futbol magclarina ilgi duydugunu belirtenlerin %28,8’1 Galatasaray, %?22,5’1
Fenerbahge, %22’si Besiktas, %19,4’ii Trabzonspor ve %7,4’i ise diger takimlarin

taraftar1 oldugunu belirtmistir.

Tablo 13. Katihmcilarin Tuttuklar: Takimlar

Takim n %
Besiktas 119 22
Fenerbahge 122 22,5
Galatasaray 156 28,8
Trabzonspor 105 19,4
Diger 40 7.4
Total 542 100

3.6.2.3. Katihmeilarin Kendilerini Fanatik Olarak Addedip Addetmedikleri
Katilimeilarin %52,2°si1 fanatik, %47,8’1 ise fanatik degildir.

Tablo 14. Katihhmcilarin Fanatiklik Durumu

Fanatiklik Durumu n %
Evet 283 52,2
Hayir 259 47,8
Total 542 100

3.6.2.4. Futbola Ilgi Duyup Duyan Katihmcilarin Diizenli Takip Edip

Etmedikleri

Yapilan arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin %67,7°si tuttugu takimi
diizenli olarak takip ettigini belirtirken, %32,3’i ise diizenli olarak takip

etmemektedirler.

Tablo 15. Katihmecilarin Futbolu Diizenli Takip Edip Etmedikleri

Diizenli Takip n %
Evet 367 67,7
Hayir 175 32,3
Total 542 100
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3.6.2.5. Futbola Ilgi Duyan Katihmeilarin Diizenli Takip Durumlar
Futbolu takip edenlerin %48’i her hafta diizenli bir sekilde maglar1 takip
ettigini, %23,8’1 ise firsat buldukca takip ettigini belirtmistir. Katilimcilarin %28,2’si

ise futbolu takip etmediklerini dile getirmistir.

Tablo 16. Katihmcilarin Diizenli Takip Durumu

Diizenli Takip Durumu n %
Her hafta diizenli bir sekilde maglar1 takip ederim 260 48,0
Firsat buldukga takip etmeye caligirim 129 23,8
Takip etmem 153 28,2
Total 542 100

3.6.3. Futbol Kuliiplerinin Markalasma Tutumunu Etkileyen Faktorler
Futbol kuliiplerinin markalasma algisina yonelik Olcekteki ifadeler faktor
analizine tabi tutularak futbol kuliiplerinin markalasma algisin1 etkileyen faktorler

belirlenmistir.

Olgekten elde edilen veriler 6ncelikle faktor analizine tabi tutulmakta ve dlgegin
faktor yapist tespit edilmektedir. Faktor analizinde faktor yiikleri incelenmekte ve
Ol¢ekte yer alan her bir ifadenin hangi faktor altinda toplandigi tespit edilmektedir.

Yapilan aciklayici faktor analizinin sonuglar1 Tablo 17°de goriilmektedir.

Faktor analizinde Oncelikle Olgekte yer alan toplam 48 ifadeden elde edilen
verilerin tamami faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor yiiklerinin incelenmesi
sonucunda birden fazla faktorde birbirine ¢ok yakin faktor yiikiine sahip olan (farkli
faktorlerdeki faktor yiikleri arasindaki fark, 4,00’dan daha diisiik olan) ifadeler
cikarilarak faktor analizi 4 defa tekrarlanmistir. Faktor yiiklerinin incelenmesi ile
sorunlu ifadeler oldugu tespit edilen (birden fazla faktdrde birbirine ¢ok yakin faktor
yikii olan) 2, 4, 5, 30 ve 42 numarali ifadeler analizden ¢ikartilmis ve toplam 43 ifade
kalan 6lgege son hali verilmistir. Olgegin toplam faktdrden olustugu tespit edilmistir.

Bu faktodrler arastirmaci tarafindan “Imaj”, “Kiiresel Markalasma”, “Taraftar Destegi”,

“Iletisim”, “Taraftar Rolii”, “Markalasma Bilgisi” olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 17. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasi

Faktorler

Tutumunu Etkileyen

SS

Imaj

Kiiresel Markalasma

Taraftar Destegi
Iletisim

Taraftar Rolii
Markalagma Bilgisi

A38- Tiirk futbol
takimlari iyi bir hizmet
sunmaktadir.

535

2,88

1,055

,828

A37- Tiirk futbol
takimlarina ait trtinler
daha kalitelidir.

536

2,97

0,923

,786

A31- Tiirk futbol
takimlari, diilnyada
fazlasiyla saygin
takimlardir.

535

2,62

1,065

,766

A35- Tiirk futbol
takimlarinin kuliip
yonetimlerine giiven
duyulmaktadir.

535

2,57

1,172

,708

A36- Tiirk futbol
takimlarinin
futbolcularina giiven
duyulmaktadir.

535

3,00

1,009

71

A39- Tiirk futbol
takimlarinin teknik heyeti
6zgiin bir futbol
anlayisina sahiptir.

535

2,89

0,991

,763

A28- Tiirk futbol
takimlari, biitiin
Ogeleriyle kalitelidir.

535

2,84

1,094

,716

A29- Tiirk futbol
takimlari, her zaman
taraftarlaria deger verir
ve onlar diigiiniir.

535

3,05

1,017

,697

A41- Tiirk futbol
takimlar1 diinya ile
entegre olmus
takimlardir.

535

2,87

1,098

,610

A32- Tiirk futbol
takimlar1 6zgiin
takimlardir.

535

2,80

1,092

124
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Tablo 17(Devami)

SS

Imaj

Kiiresel
Markalagma

Taraftar
Destegi

Tletisim

Taraftar Roli

Markalasma
Bilgisi

A33- Tiirk futbol
takimlarina ait triinler
fazlasiyla tercih edilir.

536

3,02

1,027

,622

Al- Tiirk futbol
takimlarinin global bir
marka haline gelecegine
inancim tamdir.

539

2,77

1,214

475

A27- Tiirk futbol
takimlari taraftari igin
oviing kaynagidir.

536

3,75

1,042

421

All- Yildiz futbolcular,
Tiirk futbol takimlarinin
global bir marka haline
gelmesinde 6nemli bir rol
istlenmektedir.

534

4,12

,955

,812

Al12- Teknik heyetler,
Tiirk futbol takimlarinin
global bir marka haline
gelmesinde belirleyicidir.

536

3,90

,985

,769

Al3- Tiirk futbol
takimlarinin oynadigt
futbol, onlarin global bir
marka haline gelmesini
saglar.

536

3,93

1,018

729

A10- Modern
stadyumlar, Tiirk futbol
takimlarinin global bir
marka haline gelmesine
katk1 saglamaktadir.

537

3,93

,978

,728

Al4- Turk futbol
takimlarinin global bir
marka olabilmesi igin,
takimlarin sahada
sergiledigi futbol,
taraftarlar1 daha fazla
etkilemelidir.

537

3,89

1,043

,707

Al5- Tiirk futbol
takimlarinin
markalagmasi i¢in, Tiirk
futbol takimlar1 daha
0zglin bir ruha sahip
olmalidir.

536

3,99

,993

,622

A3- Giliniimiizde Tiirk
futbol takimlar1 igin
markalagma bir
zorunluluktur.

539

3,93

1,054

,576
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Tablo 17(Devami)

SS

Imaj

Kiiresel
Markalagma

Tletisim

Taraftar Roli

Markalasma
Bilgisi

A22- Tiirk futbol
takimlarinin taraftarlar
mag bileti ne kadar pahali
olursa olsun, fedakarlik
ederek maclara giderler.

536

3,51

1,178

A23- Tiirk futbol
takimlarinin taraftarlari
lisansli triinleri satin
alirken fiyattan ziyade
kuliiplerine katk1
saglamak
motivasyonuyla hareket
ederler.

536

3,66

1,094

157

A21- Tirk futbol
takimlarinin taraftarlari,
mag nerede olursa olsun,
takimlarin1 desteklemek
icin maga gider.

535

3,67

1,104

757

A20- Tirk futbol
takimlarinin taraftarlari
her durumda takimlarina
destek olur.

536

3,81

1,081

117

A24- Tirk futbol
takimlarinin taraftarlari,
ne kadar olumsuzluklarla
karsilasirsa karsilagsin,
takimlarini sevmeye ve
desteklemeye devam
eder.

535

3,84

1,036

,673

A26- Tirk futbol
takimlarinin taraftarlari
Ozgiin bir tarza sahiptir.

535

3,58

1,041

,631

A25- Tiirk futbol
takimlarinin taraftarlari,
6zel ve olumlu kisilerdir.

535

3,39

1,060

,613

A34- Tirk futbol
takimlarinin taraftarlarina
giiven duyulmaktadir.

535

3,72

,982

437

AA47- Tirk futbol
takimlarinin web
sayfalar1 profesyonelce
hazirlanmistir.

535

2,88

1,147

,7196

A45- Tiirk futbol
takimlarinin reklam ve
tanitim filmleri
profesyonelce
hazirlanmistir.

536

2,86

1,135

, 187
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Tablo 17(Devami)

SS

Imaj

Kiiresel
Markalagma

Taraftar
Destegi

Tletisim

Taraftar Rolu

Markalasma
Bilgisi

A44- Tirk futbol
takimlarinin reklam ve
tanitim faaliyetleri yeterli
diizeydedir.

535

2,63

1,082

778

A46- Tiirk futbol
takimlarinin reklam ve
tanitim filmleri takimlara
katk1 sunacak niteliktedir.

536

2,70

1,123

,7165

A48- Tirk futbol
takimlarinin reklam ve
tanitim faaliyetleri
gerceklestirilirken verilen
mesajlar son derece
Ozgiindiir.

536

2,59

1,145

,689

A43- Tiirk futbol
takimlari ile ilgili
bilgilere kolayca
ulagilabilmektedir.

535

3,29

1,098

,559

Al18- Tiirk futbol
takimlarinin
markalagmasi igin
taraftar gruplari1 daha
Ozgiin tarza sahip
olmalidir.

537

3,77

1,027

,7162

AL17- Taraftarlar Tirk
futbol takimlarinin
markalagmasi i¢in daha
aktif bir rol tistlenmelidir.

536

3,82

1,005

157

Al6- Tirk futbol
takimlarinin markalagma
stirecinde taraftarlar
onemli rol oynar

535

3,85

1,047

, 133

Al19- Markalagmaya
katkida bulunmak igin
Tiirk futbol takimlarinin
taraftar gruplari
yaptiklari eylemlerle
akilda kalic1 olmalidir.

536

3,778

1,0435

,694

AB8- Tiirk futbol
takimlarinda oynayan
futbolcularin markalagma
bilgisi yetersizdir.

536

3,22

1,019

,865

AT- Tiirk futbol
takimlarinin teknik
heyetleri markalagma ile
ilgili yeterli bilince sahip
degildir.

537

3,32

1,023

,808
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Tablo 17(Devami)

: z |z
N SR
X s s | S
A9- Tiirk futbol 536 3,33 1,048 ,807
takimlarinin taraftarlari
markalagma ile ilgili
yeterli bilgiye sahip
degildir.
A6 538 3,45 1,246
Tiirk futbol takimlari
yoneticilerinin 451
markalagma gibi bir
dertleri yoktur.
Cronbach’s Alpha ,925 ,903 ,908 | ,916 | ,914 | ,801
Ozdeger 11,805 | 9,293 | 2,208 | 1,904 | 1,738 | 1,223
Aciklanan Varyans 27,452 | 21,612 | 5,135 | 4,429 | 4,042 | 2,843
KMO Measure of Sampling Adequacy: ,920
Bartlett’s Test of Sphericity: x?=17253,506 S.D.: 903 p=0,000

Faktor analizinin yani sira giivenilirlik analizi de yapilmistir. Giivenilirlik
analizine Cronbach’s Alpha katsayisindan faydalanilmaktadir. Katsay1 0 ile 1 arasinda
deger alabilmektedir. Katsaymin 0’a yaklagmasi gilivenilirligin azaldigimi, 1’e
yaklasmasi ise giivenilirliginin arttigin1 gdstermektedir. Olgegin giivenilir oldugunu
kabul edebilmek icin Cronbach’s Alpha katsayisinin ,70’ten biiylik olmasi
gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016). Yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda,
calismada kullanilan 6lgeginin giivenilirlik degeri ,920 olarak gerceklesmistir. Ozetle,

calismada kullanilan 6lgegin miikemmel derecede giivenilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu analiz ile 6 faktdr elde edilmistir. Bu faktdrler Imaj, Kiiresel Markalasma,
Taraftar Destegi, iletisim, Taraftar Rolii ve Markalasma Bilgisinden olusmaktadir.
Yukardaki cizelgede yer alan verilere gore ilk sirada yer alan “Imaj faktorii” olarak
adlandirilmaktadir. Toplamda 14 itemden olusan bu faktdr varyansin %27,452’sini
aciklamaktadir. %11,805 oOzdegerine (eigenvalue) sahip olan imaj faktoriiniin

Cronbach’s Alpha’s1,925 olarak gerceklesmektedir.
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Imaj faktoriindeki ifadelerin ortalamalarina bakildiginda 10 ifadenin katilim
degeri diisiik 4 ifadenin ise katilim degeri yliksek ortalamaya sahip olduklar
goriilmektedir. Imaj faktoriiniin icerisinde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve faktor

igerisindeki yiikleri incelendiginde asagidaki sonuglara ulasilmaktadir.

Tiirk futbol takimlari, taraftar1 i¢in 6viing kaynagidir ifadesi katilimcilarin en
fazla katilim gosterdikleri ifadedir (3,75). “Tirk futbol takimlari, her zaman
taraftarlarina deger verir ve onlar diisiiniir” (3,05) ortalama ile ikinci siradadir. Ugiincii
sirada ise “Tiirk futbol takimlarina ait triinler fazlasiyla tercih edilir” ifadesidir (3,02).
Katilimin yiiksek oldugu son ifade ise “Tiirk futbol takimlarinin futbolcularina giiven

duyulmaktadir” (3,00) ifadesidir.

Diger taraftan en diisiik katilim seviyesine sahip ifadelere baktigimizda “Tiirk
futbol takimlarinin kuliip yonetimlerine giiven duyulmaktadir” ifadesi 2,57 ortalama ile
katilim diizeyi en diisiik ifade olmaktadir. Ikinci sirada en diisiik katilim oranina sahip
ifade ise 2,62 ortalama ile “Tiirk futbol takimlari, diinyada fazlasiyla saygin
takimlardir”. “Tiirk futbol takimlarinin global bir marka haline gelecegine inancim
tamdir” 2,77 ortalama ile en diisiikk katilima sahip tglincii ifade olmaktadir. Bununla
birlikte “Tiirk futbol takimlart 6zgiin takimlardir” 2,80 ortalama ile “Tiirk futbol
takimlari, biitiin 6geleriyle kalitelidir” 2,84 ortalama ile “Tiirk futbol takimlar1 diinya
ile entegre olmus takimlardir” 2,87 ortalama ile “Tiirk futbol takimlari iyi bir hizmet

(3

sunmaktadir” 2,88 ortalama ile “ Tiirk futbol takimlarinin teknik heyeti 06zgilin bir
futbol anlayisina sahiptir” 2,89 ortalama ile “ Tiirk futbol takimlarmin futbolculari
Ozgiin bir futbol yetenegine sahiptir” 2,94 ortalama ile “ Tiirk futbol takimlarina ait
driinler daha kalitelidir” 2,97 ortalama ile diisiik katilim seviyesine sahip sonuglar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci faktdr “Kiiresel Markalasma” olarak adlandirilmistir. Toplamda 7 itemden
olusan bu faktor, toplam varyansin %21,612” isini agiklamaktadir. %9,293 6zdegerine
(eigenvalue) sahip olan kiiresel markalagma faktoriiniin Cronbach’s Alpha’st ,903

olarak gerceklesmektedir.

Olumlu ifadelerin yer aldig1 Kiiresel Markalagsma faktoriindeki ifadelerin katilim

diizeyi yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin bu ifadelere katilim yoniinde

70



bir egilime sahip olduklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bunlar g6z 6niine alindiginda

ve incelendiginde asagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara gore Yildiz futbolcular, Tiirk futbol
takimlarinin global bir marka haline gelmesinde 6nemli bir rol tistlenmektedir (4,12) ve
Tiirk futbol takimlarinin markalasmasi icin, Tiirk futbol takimlar1 daha 6zgiin bir ruha
sahip olmalidir (3,99) Onermeleri en yiiksek ortalamaya sahiptir. Katilimcilara gore
Giiniimiizde Tiirk futbol takimlari i¢cin markalasma bir zorunluluktur (3,93), Modern
stadyumlar, Tirk futbol takimlarimin global bir marka haline gelmesine katki
saglamaktadir (3,93) ve Tiirk futbol takimlarinin oynadigi futbol, onlarin global bir
marka haline gelmesini saglar (3,93) ortalamalar ile yiiksek katilimin saglandigi
ifadelerdir. Katilimcilara gore Teknik heyetler, Tiirk futbol takimlarinin global bir
marka haline gelmesinde belirleyicidir (3,90) ve Tiirk futbol takimlarmnin global bir
marka olabilmesi icin, takimlarin sahada sergiledigi futbol, taraftar1 daha fazla

etkilemelidir (3,89) fikri benimsenmistir.

Ugiincii faktor ise “Taraftar Destegi” olarak adlandirilmis olup bu faktér 8
ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %5,135’ ini agiklamaktadir. Ozdegeri %2,208

olan tanitim faktoriiniin Cronbach’s Alpha’si, 908dir.

Taraftar Destegi faktoriindeki ifadelerin ortalamalarina bakildiginda biitiin
ifadelerin olumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilar Tirk futbol takimlarinin
taraftarlari, ne kadar olumsuzluklarla karsilasirsa karsilagsin, takimlarini sevmeye ve
desteklemeye devam eder (3,84) ve Tirk futbol takimlarinin taraftarlari her durumda
takimlarina destek olur (3,81) ifadelerine katilim gostermekle birlikte Tirk futbol
takimlarinin taraftarlarina giiven duyulmaktadir (3,72) kanaatine sahiptirler. Bu fikre
sahip katilimcilar ayn1 zamanda Tiirk futbol takimlarinin taraftarlari, mag nerede olursa
olsun, takimlarim1 desteklemek i¢in maca giderler (3,67) ve Tiirk futbol takimlarinin
taraftarlar1 lisansh dirlinleri satin alirken fiyattan ziyade kuliiplerine katki saglamak
motivasyonuyla hareket ederler (3,66) fikrini beyan etmektedir. Katilimcilarin biiytik
cogunlugu ise Tiirk futbol takimlarinin taraftarlar1 6zgiin bir tarza sahiptir (3,58) fikrini
yiiksek oranda ifade etmektedirler. Tiirk futbol takimlarinin taraftarlart mag bileti ne
kadar pahali olursa olsun, fedakarlik ederek maglara giderler (3,51) ve Tiirk futbol

takimlariin taraftarlari, 6zel ve olumlu kisilerdir (3,39) ifadeleri de olumlu yonde
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katilim saglanarak ifade edilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda katilimecilar Taraftar
Destegini takimlarinin  iizerinden higbir zaman eksik etmeyeceklerini ifade

etmektedirler.

Analiz sonuglarma goére dordiincii faktor “iletisim” olmustur. Toplam
varyansin %4,429° unu agiklayan bu faktor, %1,904 6zdegere sahiptir. Cronbach’s
Alpha’s1,916 olarak gerceklesen tanitim faktorii 6 ifadeden olugsmaktadir.

Olumsuz ifadelerin yer aldig: iletisim faktoriindeki ifadelerin ortalamalarinin
diisiik oldugu goriilmektedir. Daha net bir ifade ile bu faktor igerisinde yer alan
ifadelere katilmama yoniinde bir egilim oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sadece bir ifadeye
olumlu yonde katilim s6z konusudur. Bu faktdr icerisinde yer alan ifadelerin
ortalamalar1 incelendiginde su sonuclara ulasilmaktadir. “Tirk futbol takimlarinin
reklam ve tanitim faaliyetleri gergeklestirilirken verilen mesajlar son derece 6zgiindiir”
ifadesi 2,59, “Tiirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim faaliyetleri yeterli diizeydedir”
ifadesi 2,63, “Tirk futbol takimlarmmin reklam ve tanitim filmleri takimlara katki
sunacak niteliktedir” ifadesi 2,70, “Tirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim filmleri
profesyonelce hazirlanmistir” ifadesi 2,86, “Tirk futbol takimlarinin web sayfalari
profesyonelce hazirlanmistir” ifadesi 2,86, ile katilim diizeyinin disik oldugu
goriilmektedir. Tek olumlu ifade ise “Tiirk futbol takimlar: ile ilgili bilgilere kolayca
ulagilabilmektedir” (3,29). Bu ifadelerden anlasildigi gibi taraftarlar, iletisim faktoriiniin
yeteri kadar saglanamadigini, bu isle ilgilenen kisilerin profesyonel olmadigi goriisiinii

benimsemektedirler.

Besincisi  olan  “Taraftar Roli” faktérii ele alindiginda, toplam
varyansin %4,042° sini agikladigi goriilmektedir. Toplam 4 ifadeden olusan faktor
Ozdegeri %1,738 olarak gergeklesirken Cronbach’ Alpha’sinin degeri ,914 oldugu

goriilmektedir.

Taraftar rolii faktoriinii olusturan 4 ifadenin de ortalamalarina baktigimizda
tamaminin yiiksek bir katilim diizeyine sahip oldugunu goriilmektedir. Daha ag¢ik bir
ifadeyle “Tiirk futbol takimlarimin markalagma siirecinde taraftarlar 6nemli bir rol
oynar” ifadesi 3,85, “Taraftarlar Tiirk futbol takimlarinin markalagmasi i¢in daha aktif

bir rol iistlenmelidir” ifadesi 3,82, “Markalasmaya katkida bulunmak icin Tiirk futbol
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takimlarinin taraftar gruplari yaptiklar: eylemlerle akilda kalict olmalidir” ifadesi 3,778,
“Tiirk futbol takimlarinin markalagsmasi i¢in taraftar gruplar1 daha 6zgiin tarza sahip
olmalidir” ifadesi 3,77 katilim yiiksekligi ile taraftar tarafindan yiiksek oranda katilim

gormektedir.

Bu ifadelere katilim diizeyinden yola ¢ikacak olursak taraftarlar futbol
takimlarinin markalagmasi siirecinde iizerlerine diisecek her tiirlii vazifeyi yerine

getireceklerini ve markalasma siirecinin bir pargasi olacaklarini ifade etmektedirler.

Altincist  olan “markalasma bilgisi” faktorii ele alindiginda, toplam
varyansin %2,843° {inli olusturan bu faktér 4 itemden olusmaktadir ve %1,123
0zdegerine sahip olan markalagsma inanci faktoriiniin Cronbach’s Alpha’s1 ,801 olarak

gerceklesmektedir.

Markalasma bilgisi ile ilgili olumsuz ifadelerin yer aldigi markalagsma bilgisi
faktoriindeki ifadelerin ortalamasinin yliksek oldugu goriilmektedir. Daha net bir
sekilde soylemek gerekirse, katilimeilar anket igerisindeki ifadelere, katilma yoniinde

bir egilim gostermektedir.

Ankete katilim gosteren denekler, Tiirk futbol takimlar1 yoneticilerinin
markalagma gibi bir dertleri yoktur (3,45), Tiirk futbol takimlarmin taraftarlari
markalasma ile ilgili yeterli bilgiye sahip degildir (3,33), Tiirk futbol takimlarinin teknik
heyetleri markalasma ile ilgili yeterli bilince sahip degildir (3,32), Tiirk futbol
takimlarinda oynayan futbolcularin markalasma bilgisi yetersizdir (3,22) ifade
etmektedirler. Bu sonuglara dayanarak katilimecilar, Tirk futbol takimlarinin
yoneticilerinin, taraftarlarinin, teknik heyetlerinin ve futbolcularinin markalagma

bilgisinin yetersiz olduklarina kanaat getirmektedir.

3.6.4. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Ayhk

Gelire Gore Degiskenligi

Futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimcilarin aylik gelir degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek

amaciyla anova testi yapilmasi gerekmektedir.
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Tablo 18. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Aylik Gelire
Gore One Way Anova Testi Sonuclar

Faktorler Aylik Gelir n Ort SS F p
2500 ve alt1 69 3,1035 |,82116 1,712 ,146
' 2501-5000 281 2,9227 |,72186
Imaj 5001-7500 74 2,8523 [,64631
7501-10000 65 2,8275 |,76399
10001 ve iizeri 25 2,7800 |,81700
Kiiresel 2500 ve alt1 68 3,6050 [1,03255 |6,188 ,000
Markalagma |2501-5000 281 3,9690 |,68393
5001-7500 75 4,1105 |,73580
7501-10000 65 4,0835 |,84624
10001 ve tizeri 25 4,3200 |,59516
Taraftar 2500 ve alt1 69 3,5236 |,94501 1,985 ,095
Destegi 2501-5000 282 3,6254 |,78340
5001-7500 73 3,8236 |,77079
7501-10000 65 3,8192 |,82740
10001 ve tizeri 25 3,7050 |,81799
fletisim 2500 ve alt1 69 2,9976 |1,06623 |1,062 375
2501-5000 282 2,7872 |,90299
5001-7500 74 2,8063 |,82208
7501-10000 65 2,7026 |,94119
10001 ve tizeri 25 2,7000 |,92170
Taraftar Rolii {2500 ve alt1 68 3,5257 |1,04126 |3,653 ,006
2501-5000 282 3,7819 |,87616
5001-7500 75 3,9967 |,80486
7501-10000 65 3,9808 |,92945
10001 ve tizeri 25 4,0500 |,78062
Markalasma |2500 ve alt1 69 3,1341 1,99130 2,179 ,070
Bilgisi 2501-5000 282 3,3520 |,82608
5001-7500 75 3,3667 |,75598
7501-10000 65 3,4846 |,83136
10001 ve tizeri 25 3,6100 |,71836
Faktorler 2500 ve alt1 67 3,2867 |,70557 |,456 ,768
Toplami 2501-5000 282 3,3257 |,47629
5001-7500 73 3,3829 |,63170
7501-10000 65 3,3674 |,52378
10001 ve tizeri 25 3,3870 |,51919

Futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik faktorlerin aylik gelire gore
degiskenlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan One Way Anova testi
sonucunda gelir durumuna sahip taraftarlarin kiiresel markalagma ve taraftar rolii

faktorlerine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Fakat imaj, iletisim,
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taraftar destegi ve markalasma bilgisi puanlarinin ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusturmadigi goriilmektedir.

Tablo 18’e gore taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalasmasina yonelik
tutumlart alt boyut puanlarinin taraftarlarin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonucunda, faktorler

toplamu istatistiksel olarak anlamli bulunmamaktadir.

Buna gore kiiresel markalagma faktorii gelir durumuna gore farklilagmaktadir. Bu
farkliligin hangi etkenlerden kaynaklandigini bulmak igin uygulanan post-hoc testi
sonucunda 2500 alt1 ve 2501-5000 arasinda (p=,004), 2500 alt1 ve 5001-7500 arasinda
(p=,001) 2500 alt1 ve 7501-10000 arasinda (p=,003), 2500 alt1 ve 10001 ve iizeri
arasinda (p=,001) gelir durumuna sahip taraftarlar arasinda anlamli farklilik

bulunmaktadir.

Taraftar rolii faktorii gelir durumuna gore farklilasmaktadir. Bu farkliligin hangi
etkenlerden kaynaklandigini bulmak i¢in uygulanan post-hoc testi sonucunda 2500 alt1
ve 5001-7500 arasinda (p=,015) ve 2500 alt1 ve 7501-10000 arasinda (p=,028) gelir
durumuna sahip taraftarlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Yapilan anova

testine gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir ve hipotez H1 kismen dogrulanmustir.

3.6.4.1 Futbol Kuliiplerinin Markalagsmasina Yonelik Faktorlerin Egitim

Durumuna Gore Degiskenligi

Futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek

amaciyla anova testi yapilmasi gerekmektedir.
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Tablo 19. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Egitim

Durumuna Gore One Way Anova Testi Sonuclari

Faktdrler Egitim Durumu N Ort SS F p
Imaj a) Ilkdgretim 15 3,2048 |,58707 |3,335 ,010

b) Lise 92 3,1227 (,83342

¢) Onlisans 128 2,9738 |,72088

d) Lisans 242 2,8436 |,76431

e) Lisansiistii 52 2,7967 |,83003
Kiiresel a) ilkégretim 15 3,8571 |,11412 |1,063 374
Markalagma |b) Lise 93 3,8218 |(,94095

¢) Onlisans 128 3,9464 |(,78451

d) Lisans 241 4,0077 |,73171

¢) Lisansiistii 52 4.0220 |,90854
Taraftar a) Ilkogretim 15 3,5583 [,50856 |1,126 ,343
Destegi b) Lise 92 3,5489 |(,96522

¢) Onlisans 127 3,7126 |,75368

d) Lisans 243 3,6965 |,83364

¢) Lisansiistii 52 3,5048 |,90815
fletisim a) ilkégretim 15 2,7778 |,95674 |,188 ,944

b) Lise 92 2,8822 (1,05309

¢) Onlisans 128 2,8659 |,95664

d) Lisans 243 2,8155 |,90499

e) Lisansiistii 52 2,7724 |,88379
Taraftar a) Ikogretim 15 3,56333 |,64688 (2,114 ,078
Roli b) Lise 93 3,6344 (1,07121

¢) Onlisans 128 3,7617 |,93587

d) Lisans 242 3,9060 |,86524

e) Lisansiistii 52 3,9087 |,82103
Markalasma |a) Ik gretim 15 3,1833 |,48612 |2,399 ,049
Bilgisi b) Lise 93 3,1183 |,97704

¢) Onlisans 128 3,3379 |,84041

d) Lisans 243 3,3765 |(,83300

e) Lisansiistii 52 3,5288 |,87819
Faktorler a) Ilkogretim 15 3,3457 (,32699 |,123 974
Toplami1 b) Lise 92 3,3316 |(,69271

¢) Onlisans 127 3,3576 |,50432

d) Lisans 240 3,3363 |(,48681

e) Lisansiistii 52 3,2961 |,61438

Futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik faktorlerin egitim durumuna gore
degiskenlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan One Way Anova testi

sonucunda ilkogretim, lise, On lisans, lisans ve lisansiistii egitim durumuna sahip
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taraftarlarin imaj (p=,010) ve markalagma bilgisi (p=,049) faktorlerine verilen cevaplar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Fakat takim kiiresel markalasma, iletisim, taraftar destegi, taraftar rolii
puanlarinin ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlami farkliliklar

olusturmadig: gortilmektedir.

Tablo 19’a gore taraftarlarin Tirk futbol takimlarinin markalagsmasina yonelik
tutumlari alt boyut puanlarinin taraftarlarin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonucunda, faktorler

toplamu istatistiksel olarak anlamli bulunmamaktadir.

Buna gore imaj faktorii egitim durumuna gore farklilagmaktadir. Bu farkliligin
hangi etkenlerden kaynaklandigini bulmak i¢in uygulanan post-hoc testi sonucunda lise-

lisans egitim durumuna sahip taraftarlar arasindaki fark anlamhdir (p=,021).

Markalagma bilgisi faktorii de egitim durumuna gore farklilasmaktadir. Post-hoc
testi sonucuna gore lise ve lisansiistii egitim durumuna sahip taraftarlar arasindaki fark
anlamli bulunmaktadir. (p=,047). Yapilan anova testine gore anlamli farkliliklar

bulunmaktadir ve hipotez H2 kismen dogrulanmaktadir.

3.6.4.2 Futbol Kuliiplerinin Markalagsmasina Yonelik Faktorlerin Tutulan

Takima Gore Degiskenligi

Futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimcilarin  tuttuklar1 takimlara gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek

amaciyla anova testi yapilmasi gerekmektedir.
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Tablo 20. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Tutulan

Takima Gore One Way Anova Testi Sonug¢lar:

Faktorler Tuttuklar1 Takimlar N Ort SS F p
Imaj a) Besiktasg 117 2,9127 |,78494 |1,755 |,137
b) Fenerbahge 121 2,7839 |, 77072
c) Galatasaray 154 3,0213 |,76771
d) Trabzonspor 103 2,9598 |,66298
¢) Diger 39 2,9396 |,77358
Kiiresel a) Besiktas 118 3,9128 |,79529 2,994 |,018

Markalasma |b) Fenerbahge 121 3,9008 |,85194
c) Galatasaray 153 3,9393 |,78583
d) Trabzonspor 103 4,1803 |,74740
¢) Diger 39 3,7473 |,72285
Taraftar a) Besiktas 117 3,5801 |,84834 1,280 |,277
Destegi b) Fenerbahge 120 3,5667 |,91597
c) Galatasaray 154 3,6683 |[,76149
d) Trabzonspor 104 3,7933 |,84128
¢) Diger 39 3,6824 |,82858
fletisim a) Besiktas 117 2,6695 |,95014 |5,119 |,000
b) Fenerbahge 121 2,9394 | 91312
c) Galatasaray 154 3,0032  ],93439
d) Trabzonspor 104 2,5545 |,86538
¢) Diger 39 2,9573 [1,02578
Taraftar Rolii |a) Besiktas 118 3,7076 |,93559 |,934 |,444
b) Fenerbahge 121 3,7624 |,95025
c) Galatasaray 154 3,8360 [,91483
d) Trabzonspor 104 3,9303 [,91340
¢) Diger 38 3,8224 |,71165
Markalasma |a) Besiktas 118 3,2818 |,82207 1,783 |,131
Bilgisi b) Fenerbahge 121 3,3430 |,89042
c) Galatasaray 154 3,32208 |,86977
d) Trabzonspor 104 3,4856 |,88531
¢) Diger 39 3,4551 [,74311
Faktorler a) Besiktas 117 3,2761 [,59539 |1,368 |,244
Toplami1 b) Fenerbahce 120 3,2713 |,58726
c) Galatasaray 120 3,3763 |,50007
d) Trabzonspor 103 3,3990 |,44461
e) Diger 38 3,3556  |,58244

Futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik faktorlerin tutulan takima gore
degiskenlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan One Way Anova testi

sonucunda Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray, Trabzonspor ve diger futbol takimlari
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tutulan futbol takimlari durumuna gore kiiresel markalagsma (p=,018) ve iletisim

(p=,000) faktorlerine verilen cevaplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Fakat imaj, taraftar destegi, markalasma bilgisi ve taraftar rolii puanlarinin
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlami farkliliklar olusturmadigi

goriilmektedir.

Tablo 20’ye gore taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalasmasina yonelik
tutumlar1 alt boyut puanlariin taraftarlarin tuttuklari takimlar degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonucunda,

faktorler toplami istatistiksel olarak anlamli bulunmamaktadir.

Buna gore kiiresel markalagsma faktorii taraftarlarin tuttuklari takimlara gore
farklilasmaktadir. Bu farkliligin hangi etkenlerden kaynaklandigini bulmak icin
uygulanan post-hoc testi sonucunda Trabzonspor’u ve diger takimlari tutan taraftarlar

arasindaki fark anlamlidir (p=,031).

Iletisim faktorii de taraftarlarm tuttuklari takimlara gére farklilagsmaktadir. Post-
hoc testi sonucuna gore Besiktas ve Galatasaray’i tutan taraftarlar arasindaki fark
(p=,029), Fenerbahge ve Trabzon arasindaki fark (p=,017), Galatasaray ve Trabzonspor
takimlarini tutan taraftarlar arasindaki fark (p=,001) da anlamlidir. Yapilan anova

testine gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir ve hipotez H3 kismen dogrulanmaktadir.

3.6.4.3 Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Cinsiyete

Gore T Testi Degiskenligi

Futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimcilarin  cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek

amactyla t testi yapilmasi gerekmektedir.
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Tablo 21. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin

Cinsiyete Gore T Testi Sonuclari

Faktorler Cinsiyet ([n  |Ort SS S.d T F p

Imaj Erkek 316 |2,9781 |,77467 |532 1,926 {1,578 |,210
Kadin |218 |2,8503 |,72271 |486,694 |1,950

Kiiresel Markalasma | Erkek 316 |3,9697 |,82167 |532 436 (2,268 |,133
Kadin 218 (3,9391 |,76356 487,757 |,442

Taraftar Destegi Erkek 316 |3,7287 |,89915 |532 2,710 {13,736 |,000
Kadin |218 |3,5310 |,72752 |518,595 |2,816

fletisim Erkek 317 |2,8733 |,94893 |533 1,425,169 |,681
Kadin |218 |2,7554 |,92763 (473,360 |1,432

Taraftar Rolii Erkek 317 |3,8888 |,95138 |533 2,463 |1,307 |,254
Kadin |218 |3,6915 |,84670 |499,056 |2,517

Markalasma Bilgisi  |Erkek 317 [3,3762 |,88938 534 1,488 (1,370 |,242
Kadin |219 |3,2637 |,81650 |493,232 1,511

Faktorler Toplami Erkek |315 |3,3859 |,57328 |529 2,721 |5,083 |,025
Kadin |216 |3,2569 |,47812 (509,088 |2,814

Futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik faktorlerin cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan T testi sonucunda
taraftar destegi faktorii puanlarinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p=,000). Erkeklerin taraftar destegi faktoriinde kadinlara gére
daha yiiksek oranda katilim sagladigi belirlenmektedir.

Tablo 21’e gore taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalagsmasina yonelik
tutumlart alt boyut puanlarmnin taraftarlarin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonucunda, faktorler
toplamu istatistiksel olarak anlamli bulunmaktadir (p=,025). Faktorler toplaminda erkek
katilimcilarin daha yiiksek oranda katilim sagladiklar1 goriilmektedir. Diger tutumlarin
ise cinsiyete gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Yapilan T testine gore anlamh

farkliliklar bulunmaktadir ve hipotez H4 kismen dogrulanmaktadr.

Katilimcilarin futbol kuliiplerinin markalagsmasina ve alt boyutlarina yo6nelik

tutumlarinin yaslara gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin t testi
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uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda tutumlarin yasa gore farklilik gostermedigi
bulunmaktadir. Yapilan T testine gore anlamli farkliliklar bulunmamaktadir ve hipotez

H7 dogrulanmamaktadir.

3.6.4.4 Futbol Kuliiplerinin Markalagsmasina Yonelik Faktorlerin Medeni

Duruma Gore T Testi Degiskeni

Futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimcilarin medeni durum degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek

amactyla t testi yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 22. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Medeni

Duruma Gore T Testi Sonuclar:

Faktorler Medeni n Ort SS S.d T F p
Durum
imaj Evli 235 (12,8766 |,73663 |532 - 1,561 |,212
1,337
Bekar 299 [2,9646 |,76958 |511,882|-
1,344
Kiresel Evli 236 14,0847 |,72118 |532 3,318 |5,598 |,018
Markalasma | Bekar 298 |3,8562 |,84128 |528,643|3,378
Taraftar Evli 236 [3,6928 |,87003 |532 1,083 |1,557 |,213
Destegi Bekar 298 13,6137 |,81219 [487,553|1,075
[letisim Evli 236 |2,7394 [,90716 |533 - 1,977 |,160
1,878
Bekar 299 |2,8930 |,96338 |516,711|-
1,892
Taraftar Rolu |Evli 237 |3,8745 [,90450 |533 1,492 |,335 |,563
Bekar 298 [3,7559 |,92054 |509,976|1,495
Markalagsma |Evli 237 [3,4019 |,88396 |534 1,718 |,418 |,518
Bilgisi Bekar 299 [3,2734 [,84013 [494,267(1,708
Faktorler Evli 315 [3,3501 (51444 [529  [,635 [727 |394
Toplami Bekar 216 [3,3202 |,55976 (517,776,641

Futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik faktorlerin medeni duruma gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan T testi
sonucunda kiiresel markalagma faktorii puanlarinin ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,018).
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Kiiresel Markalasma tutumunun evlilerde bekarlara gére daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Diger alt boyutlara yonelik tutumlarin ise medeni duruma gore farklilik

gostermedigi goriilmektedir.

Tablo 22’ye gore taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalagsmasina yonelik
tutumlari alt boyut puanlarinin taraftarlarin medeni durum degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan test sonucunda, faktorler
toplam1 istatistiksel olarak anlamli bulunmadigr i¢in bu oOzelliklerle ilgili bir
degerlendirme yapilmamaktadir. Yapilan T testine gore anlamli farkliliklar

bulunmaktadir ve hipotez H5 kismen dogrulanmaktadir.

3.6.45 Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin

Kendilerini Fanatik Addedip Addetmedikleri Duruma Gore T Testi

Degiskeni

Futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik faktorlere verilen cevaplar
katilimcilarin kendilerini fanatik addedip addetmedikleri duruma gore farklilik gosterip

gostermedigini 6lgmek amacrtyla t testi yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 23. Futbol Kuliiplerinin Markalasmasina Yonelik Faktorlerin Kendilerini
Fanatik Addedip Addetmedikleri Duruma Gore T Testi Sonuclar:

Faktorler Fanatiklik n Ort SS S.d T F p
Durumu

Imaj Evet 280 12,9934 |,77421 |532 2,173 11,851 |,174
Hayir 254 12,8515 |,72932 531,236 2,180

Kiiresel Evet 281 14,0910 |,81481 |532 4,146 | 1,253 |,264

Markalasma |Hayir 253 |3,8086 |,75275 |531,643|4,163

Taraftar Evet 279 13,9229 |,85064 |532 8,410 |7,043 |,008

Destegi Hayir 255 |3,3485 |,71406 |528,247|8,476

Tletisim Evet 280 |2,8589 |,1,00855 |533 ,867 19,707 |,002
Hayir 255 |2,7882 |,86174 |530,875|,874

Taraftar Evet 280 |3,9938 |,93047 |533 5,022 |,004 |,948

Rolii Hayir 255 |3,6049 |,85316 |532,974|5,043

Markalasma |Evet 281 |3,3728 |,93233 |534 1,201 6,319 [,012

Bilgisi Hayir 255 |3,2833 |,77477 ]529,974|1,212

Faktorler Evet 278 13,3501 |,53934 |529 5,654 |,842 |,359

Toplami Hayir 253 |3,3202 |,50826 |528,3515,670
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Futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik faktorlerin taraftarlarin kendilerini
fanatik addedip addetmedikleri duruma goére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan T testi sonucunda taraftar destegi (p=,008),
iletisim (p=,002) ve markalasma bilgisi (p=,012) tutumu kendisini fanatik olarak
addedenlerde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger alt boyutlara iliskin tutumlarin ise
katilimcilarin kendilerini fanatik addedip addetmediklerine gore farklilik gostermedigi

goriilmektedir.

Tablo 23’e gore taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalagsmasina yonelik
tutumlar alt boyut puanlarinin taraftarlarin kendilerini fanatik addedip addetmedikleri
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan test sonucunda, faktorler toplami istatistiksel olarak anlamhi
bulunmadig: icin bu ozelliklerle ilgili bir degerlendirme yapilmamaktadir. Yapilan T

testine gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir ve hipotez H6 kismen dogrulanmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Spor markasinin nasil yaratildiginin ve bu kapsamda taraftarlarin tutumunun
belirlenmesini amaglayan bu ¢alismada ulasilan sonuclar elde edilen bulgular 1s18inda

ayrintili olarak agiklanmaya ve yorumlanmaya c¢aligilmistir.

Cogunlukla erkek, yas araligi 18-27 olan, bekar, lisans mezunu, futbola ilgi
duyan, tuttugu takimin maglarin1 takip eden kendilerini fanatik olarak addeden
katilimcilarla futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik tutumlar iizerine bir arastirma
gerceklestirilmistir. Yapilan bu c¢alismada taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin
markalagmasina yonelik tutumlarinin neler oldugu belirlenmeye calisilmaktadir. Elde
edilen verilere gore katilimcilarin alti boyutta ele alinabilecek tutuma sahip olduklari
ifade edilebilmektedir. Bu alt1 boyut imaj, kiiresel markalasma, taraftar destegi, iletigim,

taraftar rolii ve markalasma bilgisinden olusmaktadir.

Futbol markalarinin daha ¢ok Doyle’ nin ortaya koydugu marka imaji
bigimlerinden tutku markalariyla iliskilendirilebilir. Imaj faktoriinii olusturan ifadeler
incelendiginde Tirk futbol takimlarinin taraftari i¢in 6viing kaynagi olmasi 6nermesine
katilimin yiiksek olmasi (ort.3,75), bu goriisii desteklemektedir. Taraftar destegi faktorii
Oztiirk ’{in ortaya koydugu marka sadakati bi¢imlerinden davranissal yaklagim bicimiyle
iliskilendirebilir. Taraftar destegi faktoriinii olusturan ifadeler incelendiginde tiim
ifadelere katilimin yiiksek olmasi (3,39-3,84) bu goriisii desteklemektedir. Bu faktorler
tek tek incelendiginde her birine markalagmada Onemli sayilan marka ile ilgili
kavramlarla iliskili oldugunu goriilmektedir. Ornegin imaj faktoriiniin literatiirde yer

alan markayla ilgili kavramlardan marka imajiyla baglantili oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik tutumlarinin cinsiyete
gore degiskenlik gosterip gostermedigi arastirmada incelenen konular arasindadir.
Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore erkeklerin imaj, kiiresel markalagma, taraftar
destegi, iletisim, taraftar rolii ve markalagsma bilgisi konusunda ki tutumlarin kadinlara

gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Bunda kadinlarin genel olarak futbola olan
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ilgilerinin daha diisiik olduklar diistintildiglinde, kadinlarin futbolun tutku, rekabet ve

endiistriyel kisimlarini g6z ardi etmelerinin etkisi oldugu soylenebilir.

Arastirmadan ¢ikan bir diger sonu¢ ise medeni duruma gore evlilerin kiiresel
markalagma tutumunun bekarlara gore daha yiiksek oranda oldugudur. Bu durumun
sebebi ise evlilerin bir aile olmanim getirdigi sorumluluk bilincinden dolay1 hayat
kosullarinda ailelerinin faydasi1 ve daha kaliteli yasam istediginden dolayr markalagma

istek ve arzularmin daha 6n plana ¢ikmis olmalarinin etkisi olabilir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger bulgu, kiiresel markalagsma faktori
Trabzonspor ve diger takimlari tutan taraftarlar arasinda anlamli bir farklilik olmasidir.
Iletisim faktoriinde ise Besiktas ve Galatasaray, Fenerbahce ve Trabzonspor,
Galatasaray ve Trabzonspor arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu noktada

taraftarlarin kendi takimlarindan beklentileri devreye girmis olabilir.

Futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik tutumlarin fanatiklik durumuna
gore degiskenligi de incelenmis olup kendisini fanatik olarak addeden taraftarlarin
taraftar destegi, iletisim ve markalasma bilgisi faktorlerine verdikleri cevaplar arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliligin nedeni duygusal baglhlik sebebi ile

tuttuklar1 takimlar1 daha iyi yerlerde géormek istediklerinin etkisi olabilir.

Futbol kuliiplerinin markalagsmasina yonelik tutumlarin egitim durumlarina gore
degiskenligi incelenmis olup imaj faktoriine verilen cevaplar arasinda lise ve lisans
egitim durumuna sahip taraftarlar arasinda anlaml bir farklilik vardir. Egitim seviyesi
arttikga imaja yonelik olumlu katilim olumsuza donmektedir. Bundan dolayr imaj
yonetimi caligmalarinda daha bilingli faaliyetler gergeklestirmeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Buda yine markalagsma ¢alismalar1 ile ilgili ¢aligmalarin profesyonellere
(iletisim uzmani, marka uzmani vb. gibi) birakilmasini ya da profesyonellerden destek
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Markalagma bilgisi faktoriine verilen cevaplar
arasinda ise lise ve lisansiistli egitim durumuna sahip taraftarlar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Egitim seviyesi arttikca markalagma bilgisine yonelik katilim
olumlu olarak artmistir. Bundan dolay1r markalagma bilgisi ¢alismalarinda daha bilingli
faaliyetler gerceklestirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Buda yine markalagma

caligmalar ile ilgili caligmalarin profesyonellere (iletisim uzmani, marka uzmani vb.
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gibi) birakilmasimn1 ya da profesyonellerden destek alinmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.

Futbol kuliiplerinin markalasmasina yonelik tutumlarin aylhik gelire gore
degiskenligi incelenmis olup aylik gelire kiiresel markalasma ve taraftar rolii faktori
arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmektedir. Artan gelir seviyesi kiiresel
markalagma bilgisi ve taraftar rolii faktorlerine olumlu cevap verme yoniinde egilim
gostermektedir. Artan refah diizeyi taraftarlarin ekonomik olarak rahatlamalarina
dolayist ile kuliip markalagmasi i¢in lizerlerine diisen taraftar roliinii ¢ok daha fazla
hissetmelerine, taraftar olarak takimlarina her kosulda destek olmalarina ve bu

diislinceye sahip olmalarina neden olmus olabilir.

Son olarak futbol kuliiplerinin markalagmasina yonelik tutumlarin yasa gore
degiskenligi incelenmis, yapilan analiz sonucunda tutumlarin yasa gore farklilik
gostermedigi bulunmaktadir. Sonuc¢ olarak imaj ve iletisim faktorlerine katilim
seviyesinin diisikk oldugu goriilmekte ve bu disiik katilima oraninin gorildigi alt
boyutlarin yiikseltilmesi icin Tiirk Futbol takimlar1 yoneticilerinin daha profesyonel
kisiler tarafindan yonetilmesi, igin i¢inden gelen insanlarin futbol kuliiplerinin daha ¢ok
icerisinde olmas1 gerekmektedir. Bu sayede basarilar gelecek ve Tiirk futbolu imajim
yurt ici ve yurt disinda artiracaktir. Iletisim faktorii alt boyutlarinda da durum tam
olarak bu durumdadir. Reklam ve tamitim birimlerinde c¢alisan kisilerin
profesyonellesmesi Tiirk futbol kuliiplerinin gerek yurt i¢i gerek yurt disi reklam ve

tanitim faaliyetlerinde 6nem arz etmektedir.

Ilerleyen yillarda degiskenlik gosterme ihtimali bulunan sosya-ekonomik
degerler, taraftarlarin Tiirk futbol takimlarinin markalagmasina yonelik tutumlarini

6lcmeye yonelik baska bir ¢calismaya daha ihtiya¢ dogurabilir.
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Ek1

Sayin Katilimet,

Asagidaki anket formu, “Tiirkiye'de Spor Markas1 Yaratmak: Taraftarlarin Tiirk
Futbol Takimlarinin Markalasmasma Yonelik Tutumlar1 Uzerine Bir Arastirma”
baslikli yiiksek lisans tez calismasi cercevesinde akademik bir arastirma igin
hazirlanmistir. Anket formu ile toplanacak veriler yalnizca akademik amaglarla
kullanilacak olup kesinlikle ti¢iincii kisi ve kurumlar ile paylasilmayacaktir. Bu
arastirmaya katilarak bilime verdiginiz desteklerden dolay: tesekkiir ederiz.

Dog¢. Dr. Emre S. ASLAN Mert Furkan SAFAK
Giimiishane Universitesi Giimiishane Universitesi
[letisim Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

mertfurkan.safak@turktelekom.com.tr

Futbol maclarina ilgi duyar misimiz?
a) Evet
b) Hayir

Hangi Takimi Tutuyorsunuz?
a) Besiktas

b) Fenerbahge

c) Galatasaray

d) Trabzonspor

e) Diger..................

Tuttugunuz takimin maclarim diizenli bir sekilde takip eder misiniz?
a) Evet
b) Hayir

Evet ise hangi sikhikta takimimizin maglarim takip edersiniz?
a) Her hafta diizenli bir sekilde maglari takip ederim.
b) Firsat buldukga takip etmeye calisirim.

Kendinizi fanatik bir taraftar olarak gorityor musunuz?
a) Evet
b) Hayir
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6. Tiirkiye’deki spor kuliiplerinin markalasmasa ile ilgili asagida yer alan

ifadelere katihm diizeyinizi belirtir misiniz?

=
= g
2 5
= =
Sl el |l &
ol 8| El 2| &
=z N S| 2
E|El & 2| =
5| 5| 8| 8| &
M| M| M M M
1 | Tirk futbol takimlarinin global bir marka haline gelebilecegine 112 13 |2 |5
inancim tamdir.
2 | Tiirk futbol takimlar1 stratejik marka yonetimi anlayisina sahiptir. 1 |12 (3 |4 |5
3 | Glinlimiizde Tiirk futbol takimlari i¢in markalasma bir
1 12 |3 |4 |5
zorunluluktur.
4 | Markalasma Tiirk futbol takimlarinin amator ruhuna zarar verir. 1 12 (3 |4 |5
5 | Tiirk futbol takimlar1 gergekten markalasmak istememektedir. 112 |3 |4 |5
Tirk futbol takimlar1 yoneticilerinin markalagma gibi bir dertleri
1 12 |3 |4 |5
yoktur.
7 | Tiirk futbol takimlarinin teknik heyetleri markalagma ile ilgili yeterli
o . 1 1 12 |3 |4 |5
bilince sahip degildir.
8 | Tiirk futbol takimlarinda oynayan futbolcularin markalagma bilgisi 112 13 |2 |5
yetersizdir.
9 | Tirk futbol takimlarinin taraftarlart markalasma ile ilgili yeterli
i . cr s 1 12 |3 |4 |5
bilgiye sahip degildir.
10 | Modern stadyumlar, Tiirk futbol takimlarmin global bir marka
- , < 1 12 |3 |4 |5
haline gelmesine katki saglamaktadir.
11 | Yaldiz futbolcular, Tiirk futbol takimlarinin global bir marka haline
; " . . 1 12 |3 |4 |5
gelmesinde 6nemli rol iistlenmektedir.
12 | Teknik hevetler, Tiirk futbol takimlarinin global bir marka haline
- =L 1 12 |3 |4 |5
gelmesinde belirleyicidir.
13 | Tiirk futbol takimlarinin oynadiklari futbol, onlarin global marka 112 13 |a |5
haline gelmesini saglar.
14 | Tiirk futbol takimlarinin global bir marka olabilmesi i¢in, takimlarin 112 13 12 |5
sahada sergiledigi futbol, taraftar1 daha fazla etkilemelidir.
15 | Markalagsma i¢in Tiirk futbol takimlar1 daha 6zgiin bir ruha sahip
1 12 |3 |4 |5
olmalidir.
16 | Tiirk futbol takimlarinin markalagma siirecinde taraftarlar 6nemli rol 112 13 12 |5
oynar.
17 | Taraftarlar Tiirk futbol takimlarinin markalagmasi i¢in daha aktif bir 112 13 12 |5
rol iistlenmelidir.
18 | Tiirk futbol takimlarinin markalagmasi igin taraftar gruplar1 daha
- . 1 12 |3 |4 |5
Ozgiin tarza sahip olmalidir.
19 | Markalagmaya katkida bulunmak i¢in Tiirk futbol takimlarinin 112 13 12 |5
taraftar gruplar1 yaptiklar1 eylemlerle akilda kalici olmalidir.
20 | Turk futbol takimlarinin taraftarlar1 her durumda takimlarina destek 112 13 |2 |5

olur.
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21

Tirk futbol takimlarinin taraftarlari, mag¢ nerede olursa olsun,
takimlarin1 desteklemek icin maca gider.

22

Tiirk futbol takimlarinin taraftarlart mag bileti ne kadar pahali olursa
olsun, fedakarlik ederek maglara giderler.

23

Turk futbol takimlarinin taraftarlar lisanshi Urlinleri satin alirken
fiyattan ziyade kuliiplerine katki saglamak motivasyonuyla hareket
ederler.

24

Tirk futbol takimlarinin taraftarlari, ne kadar olumsuzluklarla
karsilagirsa karsilagsin, takimlarini sevmeye ve desteklemeye devam
eder.

25

Tiirk futbol takimlarinin taraftarlari, 6zel ve olumlu kisilerdir.

26

Tiirk futbol takimlarinin taraftarlari 6zgiin bir tarza sahiptir.

27

Tiirk futbol takimlari, taraftari igin 6viing kaynagidir.

28

Tiirk futbol takimlari, biitiin 6geleriyle kalitelidir.

29

Tiirk futbol takimlari, her zaman taraftarlarina deger verir ve onlari
diigiiniir.

30

Tiirk futbol takimlari, her zaman yabanci takimlardan farklidir.

31

Tiirk futbol takimlari, diinyada fazlasiyla saygin takimlardir.

32

Tiirk futbol takimlarinin 6zgiin takimlardir.

33

Tiirk futbol takimlarina ait tiriinler fazlasiyla tercih edilir.

34

Tiirk futbol takimlarinin taraftarlarina giiven duyulmaktadir.

35

Tiirk futbol takimlariin kuliip yonetimlerine giiven
duyulmaktadir.

R R |lRrlRPr|IRP|IRP| P (PR |R|R

N (N ININININI N INDNINDNIDNIDN

W [ W W WWW| W  WWww|w

I N N S N N B L E R R RS

o |orjorjorjforjfol| o1 (oo |O1| O1

36

Tiirk futbol takimlarinin futbolcularina giiven duyulmaktadir.

37

Tirk futbol takimlarina ait triinler daha kalitelidir.

38

Tiirk futbol takimlari iyi bir hizmet sunmaktadir.

39

Tiirk futbol takimlarinin teknik heyeti 6zgiin bir futbol anlayisina
sahiptir.

e I

N NN DN

W [ Ww| w

R E R

ol |or|o1| o1

40

Tiirk futbol takimlariin futbolcular1 6zgiin bir futbol yetenegine
sahiptir.

41

Tirk futbol takimlari diinya ile entegre olmus takimlardir.

42

Tiirk futbol takimlari giincel gelismeleri yakindan takip
etmektedirler.

43

Tiirk futbol takimlart ile ilgili bilgilere kolayca ulasilabilmektedir.

44

Tiirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim faaliyetleri yeterli
diizeydedir.

R R PR e

N IN N NN

W (W W W w
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45

Tirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim filmleri profesyonelce
hazirlanmustir.

(6}

46

Tirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim filmleri takimlara katk:
sunacak niteliktedir.

47

Tiirk futbol takimlarinin web sayfalan profesyonelce hazirlanmistir.

48

Tiirk futbol takimlarinin reklam ve tanitim faaliyetleri
gerceklestirilirken verilen mesajlar son derece 6zgiindiir.
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7. Cinsiyetiniz
a) Kadmn
b) Erkek

8. Yasmz.................

9. Medeni Durumunuz
a) Evli
b) Bekar

10. Egitim Durumunuz
a) Ilkdgretim
b) Lise
c¢) Onlisans
d) Lisans

e) Lisanststii

11. Mesleginiz: .........................
12. Ailenizin Ayhk Gelir..........................
13. ikamet Ettiginizl.................................
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Ek 2
Etik Kurul Raporu
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